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сияқты сананы жацгыртудыц негізгі қагидаларын цогамда орнық- 
тыратын басты күшке айналады. Осылайша болашақтыц негізі білім ор- 
даларыныц аудиторияларында қаланады...
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АЛҒЫ СӨЗ
Филип Котлер мен Гари Армстронгтың «Маркетинг негіздері» оқулығы- 

ның 17-басылымы маркетинг саласындағы білім берудің әлемдік стандартта- 
рын орнатуды мақсат етеді.

Қазір маркетинг ғылымының дамуында ерекше кезең. Цифрлық техно- 
логиялардағы серпіліс маркетингпен тығыз байланысқан мүлде жаңа әлем 
қалыптастыруда. Бүгінгі маркетологтар дәстүрлі маркетинг принциптері мен 
практикасынан бөлек, тұтынушы тарту, бренд қалыптастыру, тұтынушыға ар- 
нап құндылық қалыптастыру және тұтынушылармен қарым-қатынас орнату 
үшін көптеген жаңа құралдарды меңгеруге мәжбүр. Қазіргі цифрлық кезеңде 
«Заттар интернеті», Big Data және жаңа маркетинг аналитикасы маркетолог- 
тар мен олар қызмет көрсететін тұтынушыларға да қатты әсер етуде.

Дүниежүзі бойынша 40-тан астам елдегі 24 тілде оқитын студенттер, про- 
фессорлар мен бизнесмендер үшін бұл оқулық -  маркетинг теориясы мен 
практикасындағы соңғы жетістіктерді оқып-үйренуге арналған теңдесі жоқ 
кітап. Ол маркетинг мамандығы бойынша білім алатын студенттерге қазіргі 
маркетинг әлеміне кең жол ашады.

Маркетинг туралы ең үздік оқу құралы ету үшін бұл басылымға жаңа 
мазмұн қосылып, әр бет, кесте, сурет, факт және мысалдары жаңартылды. 
MyMarketingLab ұсынатын онлайн тапсырмалармен толықтырылған «Марке
тинг негіздері» оқулығының 17-басылымы маркетинг саласында білім беруде 
әлемдік стандарт болып қала береді деп сенеміз.



ҚҰРМЕТТІ ҚАЗАҚ ОҚЫРМАНЫ!
Біз «Principles of Marketing» оқулығының алғашқы басылымын қырық жыл 

бұрын жаздық. Содан бері оқулық 17 рет басылып, жиырмадан аса тілге ауда- 
рылды. Енді кітабымызды қазақ оқырманына зор ризашылықпен ұсынамыз.

Қазақ ғалымдары, студенттері және бизнес мамандары «Маркетинг не- 
гіздерін» ана тілінде оқуға және талқылауға мүмкіндік алатыны бізді ерекше 
қуантады. Қазақ тілінде басылып шығуы оқулықтың ғылыми пікірталастар 
және пайымдаулармен толығуына ықпал етеді деп үміттенеміз. Ең бастысы, 
қазақ студенттері экономикалық өсімді анағұрлым жеделдету және өзінің 
күнделікті өндірісі мен қызметінде тұтынушыларды барынша қанағаттанды- 
рудағы маркетингтің рөліне жаңа міндеттер мен жергілікті ерекшеліктерді қо- 
сады деп сенеміз.

Сондай-ақ қазақ тіліне аударылатын қоғамдық ғылымдар мен бизнес жө- 
ніндегі үздік 100 оқулықтың қатарында «Principles of Marketing» болғанына 
қуаныштымыз. Аударма -  ниеттес адамдарды жақындастыру мен жаңа идея 
тудырудағы ең тиімді жолдардың бірі екені күмәнсіз.

Аудармашыларға, редакторларға, оқырмандарға ізгі тілектер жолдаймыз. 
Сіздер қазақ тіліндегі оқулықты қызыға оқиды деген үмітіміз зор және пікірле- 
ріңіз бен ұсыныстарыңызды асыға күтеміз.

Асқан ілтипатпен, 
Филип Котлер, Гари Армстронг



АВТОРЛАР
Филип Котлер -  Нортуестерн университеті, Келлог менеджмент мектебінің мар

кетинг профессоры. Чикаго университетінде магистр дәрежесін және Массачусетс тех- 
нологиялық институтында (M.I.T.) экономика бойынша PhD дәрежесін алған доктор 
Котлердің Marketing Management (Pearson) еңбегі -  дүниежүзіндегі бизнес-мектеп- 
терінде ең кең таралған маркетинг оқулығы. Бұдан бөлек елуден аса кітап пен алдың- 
ғы қатарлы журналдарда жарияланған жүз елуден аса мақаланың авторы. Journal of 
Marketing журналында үздік мақала жариялағаны үшін берілетін Alpha Kappa Psi ма- 
рапатының үш дүркін иегері.

Профессор Котлер мына төрт марапаттың алғашқы иегері болды: «Жылдың үздік 
маркетинг оқытушысы», Уильям Л. Уилкидің «Жақсырақ әлемге арналған маркетинг» 
сыйлығы -  бұл екеуін де Америка маркетинг қауымдастығы тағайындаған; Денсаулық 
сақтау саласындағы қызмет маркетингі академиясының «Денсаулық сақтау саласын- 
дағы үздік жетістіктері үшін» сыйлығы, маркетинг зерттеуі мен практикасына қосқан 
айрықша үлесі үшін Sheth Foundation медалі. Marketing Hall o f Fameұйымының арнайы 
мүшесі, Америка маркетинг қауымдастығының маркетинг тұжырымдамасының ал- 
ғашқы жетекшісі болды және Handbook o f Management Thinking оқулығында «Қазіргі 
маркетинг-менеджменттің негізін қалаушы» деп аталды.

Доктор Котлер Менеджмент институты Маркетинг колледжінің төрағасы, Америка 
маркетинг қауымдастығының директоры және Маркетинг зерттеу институтының қам- 
қоршысы қызметтерін атқарды.

Ол -  маркетинг стратегиясы мен жоспарлау, маркетингті ұйымдастыру және ха- 
лықаралық маркетинг салаларында көптеген ірі америкалық және халықаралық ком- 
панияның кеңесшісі.

Гари Армстронг -  Чапел-Хиллдегі Солтүстік Каролина университетінің Кенан- 
Флаглер (Kenan-Flagler) бизнес-мектебінің құрметті профессоры. Детройт қаласында- 
ғы Уэйн мемлекеттік университетінен бакалавр және магистр дәрежелерін, Нортуес
терн университетінде маркетинг бойынша PhD дәрежесін алған. Алдыңғы қатарлы 
іскери журналдардағы көптеген мақаланың авторы. Кеңесші және зерттеуші ретінде 
маркетинг зерттеуі, сату менеджменті және маркетинг стратегиясы саласында жұмыс 
істейді.

Чапел-Хиллдегі Солтүстік Каролина университетінде оқытушы болды, Кенан- 
Флаглер (Kenan-Flagler) бакалавриат бағдарламаларын басқарды, Маркетинг кафед- 
расының меңгерушісі, бакалавриат бизнес-бағдарламаларының қауымдастырылған 
директоры, Business Honors бағдарламасының директоры және т.б. қызметтерді ат- 
қарды. Жылдар бойы ол бизнес-студент топтарымен тығыз қарым-қатынаста болды 
және UNC campuswide және Business School мектебінің бірнеше марапатына ие болды, 
бакалавриатта оқытушы ретінде көрнекті жетістіктері үшін берілетін беделді марапатты 
үш рет иеленді.

Марк Оливер Опресник -  маркетинг және менеджмент профессоры, жетек- 
ші халықаралық бизнес-мектебі -  St. Gallen Менеджмент институтының директор- 
лар кеңесінің мүшесі. Сонымен қатар Любек қолданбалы ғылымдар университетінде 
Бизнес-әкімшілік профессоры, сондай-ақ Лондондағы Еуропа бизнес-мектебі мен 
Шанхайдағы Шығыс Қытай Ғылым және технология университеті сияқты халықара- 
лық университеттерде шақырылған профессор. Shell International Petroleum Co. Ltd. 
компаниясында жоғары менеджмент және маркетинг лауазымдарында он жыл жұ- 
мыс тәжірибесі бар. Көптеген мақала мен кітаптың авторы. Кевин Келлер мен Филип 
Котлердің «Маркетинг-менеджмент» оқулығының неміс тіліндегі басылымының авто
ры. Бұдан бөлек ол Transnational Marketing, Journal o f World Marketing Summit Group 
және International Journal o f New Technologies in Science and Engineering сынды бірнеше 
халықаралық журналда редакция алқасының мүшесі болды. Сондай-ақ Филип Котлер 
иелік ететін Kotler Impact Inc. халықаралық компаниясының зерттеу бөлімінің басты- 
ғы болып тағайындалды. Оның міндеттеріне жаһандық даму, жоспарлау, енгізу және 
университеттік курстарды басқару, сондай-ақ жаһандық ғылыми бастамалар мен ын- 
тымақтастық жөніндегі тренингтерді атқару жатады.



I БӨЛІМ. МАРКЕТИНГ ЖӘНЕ МАРКЕТИНГ ПРОЦЕСІ

1Маркетинг
Тұтынушыға арнап құндылық қалыптастыру және 
тұтынушы тарту

Бірінші тарауда маркетингтің негізгі концепті- 
^  ^  лерімен танысасыз. Аддымен «Маркетинг деге

м  німіз не?» деген сұрақтан бастайық. Қарапа- 
^  ”  йым тідмен айтқанда, маркетинг тұтынушы 
Н тарту арқыды тұтынушыдармен арадағы пай- 

дад^і қарым-қатъінасты басқарады. Марке- 
тингтің мақсатъ — тұтънушъдан пайда табу үшін тұ- 
тънушъға арна^ған құнд^іл^іқ қа^ъптастъру. Осыдан 
кейін маркетинг процесінің тұтынушы қажеттілігін 
түсіну, тұтънушъдар үшін құңдъд^Iқ қа^ъптастъруға 
бағытта^ған маркетинг стратегиясы мен интеграция- 
ланған маркетинг багдарламаларын әзірлеу, тұтыну- 
шылармен қаръм-қатънас орнату және одард^ің фир
ма үшін құндъдъғън анъқтау сънд^і бес қа дамън та^- 
қъдаймъз. Соңънда цифрдъқ, мобайд технодогиядар

мен әдеуметтік медиа заманънда маркетингке әсер 
ететін негізгі трендтер мен күштерді та^қъдап, осъ не- 
гізгі ұгъмдардъ түсінумен қатар, шън мәнінде қандай 
екенін біддіретін жеке пікір қа^ъптастъруга ұмтъда- 
мъз.

Әдемдегі ең ірі хад^іқарадъқ әуе жодъ әрі ең танъ- 
ма^ бренд Emirates әуе компаниясънда қодданъдатън 
маркетинг турад^і жақсъ әңгімеден бастайъқ. Emirates 
табъстъдъғъ онъң а дамдардът жай ғана А нүктесінен 
Б нүктесіне жеткізуінде жатқан жоқ. Од терең бренд- 
кдиент өзара әрекеттестігі мен тұтынушыдар арасын- 
да тығыз бренд қау^імдаст^іғын құру арқасында тұт^і- 
нушыдар үшін құндыдық қа^ыптаст^іруға бағдардан- 
ған маркетинг стратегиясына негіздедеді.

Emirates тұтынушы құндылығына бағдарланған маркетингі: клиент 
тарту және бренд қауымдастығын құру

Ш таб-пәтері Дубайда (БАӘ) орналасқан Emirates 
әуе компаниясы 1985 жылы құрылған. Emirates 
Group 160-тан астам ұлт өкілінен құралған 

95 мың адамнан тұратын мықты командасымен алты 
құрлықта және 150 қалада жұмыс істейді. 2016 жылғы 
31 наурызда тәмамдалған қаржы жылын 28 жыл қатары- 
нан жалғасқан табысты жыл ретінде аяқтады. Компания 
сегіз сағаттан аспайтын ұшу қызметімен әлем халқының 
төрттен үш бөлігін қамту үшін стратегиялық орналасқан 
шағын қала-мемлекеттің орнын тиімді пайдаланып, хабқа 
негізделген, жылдам өсіп келе жатқан әрі табысты бизнес
модель құрып, оны әлемдегі ең ірі халықаралық әуе жолы- 
на айналдырды.

Emirates жоғары сапалы әуе 
жолымен тасымалдау қызмет- 
терінің инновациялық, зама- 
науи және тұтынушыға бағдар- 
ланған провайдеріне айналды.
Көп жылдар бойы Emirates әр 
ұшатын бағытындағы нарықтың 
демографиялық ерекшелікте- 
ріне қарай реттелген өнімдер, 
қызметтер, ақпарат пен практи
ка жиынтығын ұсынып, тұтынушыға бағытталған құнды 
ұсыныстарды сәтті әрі үздіксіз жасап келді. Бұл тәсілдің 
арқасында компания ұшақ ішінде ақпарат алмасу, ком
муникация және көңіл көтеру жүйесі (ICE) мен интернет- 
тен іздеу, хат алмасу және ұшақта отырғанда жердегі же- 
ліге қоңырау шалуды қамтамасыз ететін құрылғы сияқты

Emirates А нүктесінен Б нүктесіне 
тасымалдап қана қоймайды, 
ол адамдарды армандарына, 
үміттеріне және ұмтылыстарына 
жетелейді

алуан түрлі өнімдерді, сонымен қатар тұтынушыларға 
арналған эксклюзив ыңғайлы орындар ұсынады. Осын- 
дай ұсыныстар жоғары стандарттарға сай Emirates мис- 
сиясын қолдай отыра, клиенттерге құнды сервис ұсынуға 
мүмкіндік жасайды.

Авиакомпанияның қызметін жиі пайдаланатын 
клиенттерге арналған Skywards ықылас бағдарламасы 
да Emirates тұтынушыларымен тығыз қарым-қатынас ор- 
натуда басты орында тұр. Инновациялық салада қатысу- 
шылары өзге мемлекетке ұшқан әр мильдің орнына ай- 
мақтан мильдер жинайды. «Миль жылдамдатқыш функ- 
циясы» белгілі бір бағыттарға бонус мильдерін ұсынады 
және толық емес рейстер санын арттыруға арналады.

Өршіп жатқан әрі мықты 
бәсекемен бетпе-бет келген 
Emirates тұтынушыларға қызмет 
көрсету бастамаларын, оның 
ішінде Dubai Connect премиум- 
класс жолаушыларын қымбат 
қонақүйге тегін орналастыру, та- 
мақтандыру, көлікпен тасымал
дау және Дубайға виза жасау 
шығыны кіретін қызмет түрлерін 

қолдайды. Компанияның клиенттеріне қызмет көрсетудің 
айрықша элементі -  бірінші немесе бизнес-класпен ұша- 
тын жолаушыларға ұсынылатын жалдамалы жүргізуші 
қызметі. Emirates жалдайтын көлік жүргізушілері клиент- 
терін ұшақ жерге қонған кезде күтіп алып, межелі орны
на жеткізеді. Межелі орын -  клиенттер баратын қонақүй,
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Emirates жетістігінің негізі ұсыныстарының саналуан- 
дығымен байланысты

кездесу өткізетін орын, сүйікті мейрамханасы, тіпті гольф 
ойнауды үйрететін курс өткізілетін клуб болуы да мүмкін. 
Бұл қызмет қазіргі таңда әлемнің жетпістен астам қала- 
сында қолжетімді.

Бәсекелестер ұшақ билеттерінің бағасын шығын дең- 
гейіне жақындатуды жалғастырғанда, Emirates тиімді 
жүктеу факторларының арқасында пайдалылықты сақ- 
тай отырып, тарифтерді өзгертпеді. Компания тұтынушы 
құндылығына бағдарланған маркетинг тәсілдері және тұ- 
тынушылар қосымша ақы төлеп алуға дайын қызмет ұсы- 
ныстарымен табысқа жетті. Бәсекелестер төмен баға мен 
ұшақтарға жақсы техникалық күтім көрсетуге көп көңіл 
бөлсе, Emirates клиенттерімен ынтымақтастық қарым-қа- 
тынас орнатуды жөн көрді. Әуеде тасымалдаудың функ- 
циялық артықшылығынан бөлек, Emirates өз қызметтерін 
қолайлылыққа деген шынайы ниет пен барынша көңіл 
бөлу ретінде «Emirates тәжірибесі» деп сатты. Клиенттер 
Emirates ұшақтарымен жай ғана ұшып қоймай, әсер де 
алады.

Бір кездері клиентпен қатынас орнату үшін ірі медиа- 
жарнама мен клиентке әсер ететін жұлдыздарға бәсеке- 
лестерден гөрі артық шығындалу ғана керек еді. Цифр- 
лык заманда Emirates клиенттермен берік, дара әрі тар- 
тымды жаңа қарым-қатынас түрін орнатуды қолға алған. 
Emirates әлі де дәстүрлі жарнаманы пайдаланғанымен, 
маркетинг бюджетінің ауқымды бөлігін клиенттер бренд- 
пен қарым-қатынас орнату және қауымдастық құру үшін 
әрекеттесетін цифрлық және әлеуметтік медиа маркетин- 
гіне құюда.

Өз клиенттерімен қатынас орнату мақсатында 
Emirates онлайн, мобайл, әлеуметтік медиадағы марке- 
тингті пайдаланады. Сонымен қатар Emirates Facebook, 
Twitter, Instagram, YouTube және Pinterest әлеуметтік ме
диа платформаларының көмегімен компания қызметін 
жиі пайдаланатын клиенттерінің ірі топтарынан бренд 
«тайпаларын» құрды. Мысалы, Facebook желісіндегі не- 
гізгі Emirates парақшасы 6,5 миллионнан астам лайк жи- 
наған. Twitter желісіндегі Emirates парақшасының 822 
мың оқырманы бар, ал Instagram парақшасына 1,9 мил
лион адам жазылған. Emirates саладағы ең ірі компания 
екенін көрсетті және компанияның LinkedIn парақша- 
сында 667 мың адам жазылған, бұл көрсеткіш -  тағы да 
әуе жолы бизнесінде 1-орында екенінің дәлелі. Emirates 
компаниясының әлеуметтік медиада болуы клиенттер- 
ді көптеп тартып, бренд туралы бір-біріне айтуға және 
кросс-медиа компаниялары арқылы брендті күнделікті 
өмірдің бір бөлігіне айналдырып, цифрлық медиа мен 
дәстүрлі жарнама құралдарын клиенттермен байла- 
ныстыруға жол ашады. Бұған компанияның өзін жаһан- 
дық коммуникация мен маңызды оқиғалар арасындағы 
байланыстырушы етіп көрсеткен 2012 жылы жүргізген

«Ертеңіме сәлем айтамын» кампаниясы жақсы мысал 
бола алады. Emirates адамдар өзін өмір стилінің таңдауы 
ретінде қабылдағанын және барынша көп адам Emirates 
ұшақтарымен ұшқанын қалады. Таргет аудитория -  жаңа 
мәдениетті білуге құмар «жаһандануды жақтаушылар». 
Emirates әлемдегі жаһандануды жақтаушылар мен әр- 
түрлі мәдениеттер арасында виртуал көпір салатын үлкен 
идеяны қарастырды; тағамдар, сән, өнер және музыка 
туралы әңгімелерді ынталандырды; аудиториямен бай- 
ланыс жүргізіп және бұрын болмаған талқылауға шабыт- 
тандырып, саяхат брендіне арналған қалыпты бұзды.

Emirates компаниясының негізін қалаушы, бас дирек
торы әрі Emirates Group бұрынғы атқарушы вице-прези- 
денті Морис Фланаган мырза Emirates адамдарды жай 
ғана А нүктесінен Б нүктесіне жеткізіп қана қоймай, олар- 
ды армандарына, үміттері мен ұмтылыстарына жетелей- 
тінін баса айтты. Сонымен қатар ол компания әлемді қа- 
лыптастыратын өзекті әрі мәнді шаралар өткізіп, адамдар 
мен мәдениеттерді байланыстыратынын атап өтті.

Кампания баспа, телевизиялық және цифрлық жар
нама шығарды, сонымен қатар Нью-Йорктегі Тайм- 
сквер мен Миланның орталық пойыз бекетінде танымал 
билбордтарын орналастырды. Әлемнің сексеннен астам 
нарығында іске қосылған брендтің жаңа платформасы 
коммуникация мен өзара әрекеттесу арқылы ғаламдық 
саяхаттауды танытатын Emirates компаниясының жаңа 
ұстанымын таныстырды. Сондай-ақ бұл ұстаным ком- 
панияның адамдармен байланыс орнатып, саяхаттау 
арқылы олардың әлеуетін жүзеге асыруына көмектесуі- 
не ниетті екенін көрсетті. Жас аудиторияға бағытталған 
«Ертеңіме салем айтамын» кампаниясы Emirates ком- 
паниясының Facebook парақшасында қысқа телеролик 
үзінділерін көрсетуден басталды. Оған қоса Emirates ком- 
паниясы BBC арнасымен бірігіп, музыка, тағам, сән және 
өнер саласында әріптестік орнатқан 14 жетекші тұлға ту
ралы «Ынтымақтастық мәдениеті» (Collaboration Culture) 
атты жаңа серия дайындады. CNN арнасы, Emirates және 
әлемнің түкпір-түкпіріндегі суретшілер ынтымақтастық 
орнатып, үйрену, үйрету, тіпті олармен бірге елдерінде 
өнер көрсету үшін «Тоғысқан саяхаттар» (Fusion Journeys) 
атты бағдарлама әзірледі. Yahoo! порталында Emirates 
«Жасампаз мәдениеттер» (Inspired Culture) арнасын құр- 
ды. Ғаламдық ауқымда жаһандануды жақтаушылар бас
ка адамдармен қарым-қатынас орнатып, олардың туын- 
дыларынан шабыт алып, ақыл-кеңестерге, видеожазба- 
ларға және өзге де контентке қол жеткізе алды.

BBC, CNN және Yahoo! арналарындағы жаңа ға- 
ламдық мәдениеттің көрермені -  85 елден 43 миллион 
адам болды. Қолда бар дерекке сүйенсек, Emirates кө- 
рермендері 38%-дан 69%-ға өсіп, олардың көп бөлігі -  
84% компанияны әлемде байланыс орнатып, «жарқын 
болашақ» құруға ұмтылатын бренд деп есептеді.

Emirates әлемдегі ең құнды авиакомпания брендіне 
айналды, 2016 жылғы Brand Finance Global 500 есебіне 
сәйкес оның құны шамамен 7,7 млрд долларға баға- 
ланды. Ол өзіне жақын тұрған авиакомпания брендінен 
47 орынға алға шықты. Клиенттерге бағдарланған тәсіл 
мен интеграцияланған маркетингтік кампаниялардың 
(«Ертеңіме сәлем айтамын» бастамасы сынды) нәтиже- 
сінде Emirates туризм индустриясы аясынан тыс жауап- 
кершілік, шынайылық, өзектілік пен алуантүрлілік көрсет- 
ті. Emirates негізгі қызметінен алыстап, ғалам бойынша 
тұтынушылармен қарым-қатынас орнату арқылы оларды 
тарту жолын сәтті түрде өзгертті.1
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1-1 Маркетинг ұғымына анықтама беру және маркетинг процесінің қадамдарын сипаттау 
Маркетинг дегеніміз не?

1-2 Нарық пен тұтынушыны түсінудің маңызын сипаттау және нарықтың негізгі бес концеп- 
тін қорыту
Нарық пен тұтынушы қажеттіліктерін түсіну

1-3 Тұтынушы құндылығына бағдарланған маркетинг стратегиясының негізгі элементтерін 
анықтау және маркетинг стратегиясына жол сілтейтін маркетингті басқару бағыттарын 
талқылау
Тұтынушы құндылығына бағдарланған маркетинг стратегиясы және жоспарды өңдеу

1-4 Тұтынушылармен қарым-қатынас менеджментін та^қылап, тұтынушы құнд^іл^іғын 
қа^ыптастыру және олардан қайтарым ретінде құн алу стратегиясын анықтау 
Тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті және тұтынушы құндылығын тарту

1-5 Қарым-қатынас заманыңда маркетинг ортасын өзгертіп жатқан негізгі трендтер мен күш- 
терді сипаттау
Құбылмалы маркетинг құрылымы

Қазіргі табысты компанияларға ортақ бір нәрсе бар: Emirates сияқты олар да тұты- 
нушыларға толықтай бағдарланған және маркетинг әсерін басты назарға алған. Бұл 
компаниялар нақты анықталған таргет нарықтардағы тұтынушылардың қажетін өтеуге 
ұмтылады. Олар ұйымдағы әр қызметкерін тұтынушымен арада құндылық қалыптас- 
тыруға негізделген және ұзақмерзімді қарым-қатынас орнатуға ынталандырады.

Бүгінгі таңда тұтынушымен қарым-қатынас орнату және олардың құндылықтары 
өте маңызды. Жылдам технологиялық даму мен экономикалық, әлеуметтік және қор- 
шаған ортаның түбегейлі мәселелерімен беттесетін қазіргі тұтынушылар брендтермен 
қарым-қатынасын қайта бағалауда. Жаңа цифрлық, мобайл және әлеуметтік медиа 
саласындағы жетілдірулер жаңа маркетинг стратегиясы мен тактикалар пайда болуы- 
на әкеліп, тұтынушылардың сауда жасау және әрекеттесу жолдарын түбегейлі өзгертті. 
Шынайы әрі тұрақты тұтынушы құндылығына негізделген, тұтынушымен берік ынты- 
мақтастық, жақсы қарым-қатынас орнату және өзара қолдаудың маңызы бұрынғыдан 
да арта түсті.

Осы тарауда тұтынушылар мен маркетологтар бетпе-бет келіп отырған жаңа мәсе- 
лелерді талқылаймыз. Бірақ, алдымен маркетинг негіздерімен танысайық.

Автордан:
«Осы жерде тоқтап, 
маркетингті зерттей 
бастағанға дейін бұл 
сұраққа қалай жауап берер 
едім деп ойланыңыз. Кейін 
тарауды оқу барысында 
жауабыңыз қалай өзгергенін 
де ескеріңіз».

Маркетинг дегеніміз не?
Бизнестің басқа кез келген функциясымен салыстырғанда маркетингтің тұтынушы- 

ларға қатысы өте жоғары. Маркетингтің егжей-тегжейлі анықтамаларын қарастырсақ, 
олардың ішіндегі ең қарапайымы: маркетинг -  тұтынушы тартып, олармен пайдалы 
қарым-қатынасты басқару. Маркетингтің екіжақты мақсаты -  жоғары құндылыққа 
уәде беріп, жаңа тұтынушы тарту және құндылық пен қанағаттандыру арқылы қазіргі 
бар тұтынушыларды сақтап, санын арттыру.

Мысалы, Nike күнделікті спортпен шұғылданатын адамдарды «Өзіңді шыңдай 
бер» деп ынталандыру әрі көмектесу арқылы бәсекелестерінен озып келеді. Amazon 
клиенттеріне «интернетте сатып алуға болатын нәрсенің бәрін тауып беру» арқылы он
лайн сатып алудың әлемдік тәжірибесін қалыптастырған онлайн нарық ретінде басым 
түсті. Facebook 1,5 миллиардтан астам белсенді веб және мобайл нұсқа қолданушы- 
сын «өмірінде бар адамдармен байланыс орнатуға» көмектесу арқылы өзіне тартты. 
Coca-Cola «күнделікті сәттерді ерекше етіп рақатқа бөлейтін» өнімдерімен «Сезімнің 
дәмін тат» ұранын жүзеге асырып, газдалған сусындар нарығында жаһандық үлестен 
49% иеленді, ол Pepsi үлесінен екі есе артық.2
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Маркетинг бізді ескі дәстүрлі формадан бастап, веб-сайт 
пен мобайл телефонға арналған қосымша, видео және 
онлайн әлеуметтік медиа сияқты жаңа формада қоршап 
жатыр

Қисынды маркетинг кез келген ұйымның табыс- 
ты болуында маңызды рөл атқарады. Google, Target, 
Procter & Gamble, Coca-Cola және Microsoft сияқты ірі 
коммерциялық компаниялар маркетингті пайдалана- 
ды. Колледж, аурухана, музей, симфониялық оркестр, 
тіпті шіркеулер сынды коммерциялық емес ұйымдар да 
маркетингке жүгінеді.

Сіз маркетинг туралы бұрыннан білесіз, өйткені ол 
бізді айнала қоршап тұр. Маркетингтің көңіліңізге жа- 
қын ескі, дәстүрлі түрлері: жақын маңдағы сауда орта- 
лығында толып тұрған өнімдер; көгілдір экранға шы- 
ғып жатқан, журналдарды түрлендіретін және пошта- 
ңызды толтырып жіберетін жарнама. Бірақ соңғы жыл- 
дары маркетологтар бейнелі (веб-сайт пен смартфон 
қосымшаларындағы блог, онлайн видео мен әлеумет- 
тік медиаға дейінгі) жаңа тәсілдерді қолдана бастады. 
Бұл жаңа тәсілдер хабар санын арттырып қана қоймай, 
жетістікке жеткізіп те келеді. Олар тікелей, жеке әрі 
интерактив түрде жетеді. Қазіргі маркетологтар өмірі- 
ңіздің бір бөлігіне айналып, өзі ұсынатын брендтермен 

тәжірибеңізді байытқысы келеді. Олар өз брендін ұсыну арқылы өміріңізді жақсартуға 
ықпал етуге ниетті.

Үйде, мектепте, жұмыс орындарында, ойын алаңдарында -  барлық іс-әрекетіңізде 
маркетингті көресіз. Маркетинг мағынасы тұтынушының көзіне түсуден де маңызды- 
рақ. Оның артында сіздің назарыңыз және сатып алуыңыз үшін бәсекелесетін адамдар, 
технологиялар мен әрекеттердің ауқымды желісі жатыр. Бұл кітап қазіргі маркетингтің 
негізгі тұжырымдамалары және тәжірибесімен толық таныстырады. Осы тарауды мар
кетинг және маркетинг процесіне анықтама беруден бастаймыз.

Маркетинг -  компаниялар 
тұтынушы тартып, олармен 
берік қарым-қатынас орнатып, 
ұсынған құндылығының 
қайтарымына пайда алатын 
процесс.

М аркетинг анықтамасы
Маркетинг дегеніміз не? Көп адам маркетинг деген сату мен жарнама деп қана ой- 

лайды. Күн сайын жан-жағымыздан, көгілдір экраннан көрсетілетін жарнама роликте- 
рі, каталогтар, сауда агенттерінің өнімді мақтауы және онлайн-трансляциялар көздің 
жауын алады. Алайда сату мен жарнама -  үлкен маркетинг мұзтауының ұшар басы 
ғана.

Бүгінгі таңда маркетингті «айту және сату» деген көнерген түсінігінде емес, түты- 
нушылардың қажеттіліктерін қанағаттандыру деген жаңа мағынасында түсіну керек. 
Маркетолог тұтынушыны тиімді түрде еліктіріп, оның қажеттіліктерін түсіне білсе, тұ- 
тынушы үшін құндылығы жоғары өнім әзірлеп, бағасын белгілеп, оны тиімді таратып, 
ілгерілетсе, ондай өнімдер жылдам сатылады. Менеджмент гуруы Питер Друкер айт- 
қандай: «Маркетингтің мақсаты -  сатуды қажетсіз ету».3 Сату мен жарнама -  тұты- 
нушы тартып, олардың қажеттіліктерін қанағаттандырып, қарым-қатынас орнату үшін 
бірлесе жұмыс істейтін маркетинг құралдары жинағы болатын үлкен маркетинг-микс- 
тің бір бөлігі ғана.

Неғұрлым кең тұрғыдан қарастырсақ, маркетинг -  жеке тұлғалар мен ұйымдар 
құндылықтар құрып, оларды басқалармен айырбастау арқылы қажетіне қол жеткізетін 
әлеуметтік және менеджерлік процесс. Ал тар бизнес-контексте маркетинг тұтынушы- 
лармен табысты әрі құндылықтарға негізделген қарым-қатынас орнатуды білдіреді. 
Осылайша маркетинг -  компаниялар тұтынушы тартып, олармен берік қарым-қаты- 
нас орнатып, олар үшін жасаған құндылығының қайтарымына пайда алатын процесс.4

М аркетинг процесі
1.1-сызбада тұтынушы үшін құндылық құру және онымен қарым-қатынас орна- 

туға арналған маркетинг процесінің бес қадамдық қарапайым моделі көрсетілген. 
Алғашқы төрт қадамда компаниялар тұтынушыны түсініп, оған арналған құндылық 
қалыптастыру және олармен берік қарым-қатынас орнату үшін жұмыс істейді. Соңғы 
қадамда компания тұтынушыға жоғары құндылық ұсынғаны үшін қайтарым ретінде 
пайда табады. Тұтынушы үшін құндылық қалыптастыра отырып, өз кезегінде, олар 
сату, пайда және ұзақмерзімді капитал ретінде тұтынушы құндылығын анықтайды.

Осы және келесі тарауда қарапайым маркетинг моделінің қадамдарын қарастыра- 
мыз. Бұл тарауда, негізінен, тұтынушымен қарым-қатынас құру қадамдарына -  тұты- 
нушыны түсіну, тарту және олармен қарым-қатынас орнатып, алған құндылықтарды
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Тұтынушы үшін құндылықтар жасау 
және қарым-қатынас орнату

Клиенттерден 
қайтарымды құн алу

Бұл маңызды сызба маркетингті бір ауыз сөзбен бейнелейді. Тұтынушы үшін құндылық жасап, маркетологтар қайтарымына олардан пайда алады. 
Бұл бес қадамдық процесс тараудың қалған бөлімдері мен мәтіннің басқа бөліктерінде сөз болатын маркетингтің құрылымын қалыптастырады

бекітуге көңіл бөлеміз. 2-тарауда екінші және үшінші кезеңдерді -  маркетинг бағдар- 
ламалары мен құндылық қалыптастыру, маркетинг стратегиясын құруды нақты қарас- 
тырамыз.

Автордан:
«Маркетинг -  тұтынушы 
үшін құндылық 
қалыптастыру. Осылайша 
маркетинг процесінің бірінші 
қадамы ретінде компания 
тұтынушы мен нарықты 
толық қанағаттандыруы 
қажет».

Қажеттілік -  не жетіспейтінін 
сезіну күйі.

— Нарық пен тұтынушы қажеттілігін түсіну
Бірінші қадам ретінде маркетологтар тұтынушының қажеттіліктері мен қалауын 

және жұмыс істейтін нарықты түсінуі керек. Біз клиент пен нарықтың бес негізгі тұжы- 
рымын зерттейміз: ( ! )  қажеттілік, қалау және сұраныс; (2) нарық ұсыныстары (өнім, 
қызметжәне тәжірибе); (3) құндылық пен қанағаттану; (4) айырбас пен қарым-қаты- 
нас; (5) нарықтар.

Тұтынушы қажеттілігі, қалауы ж әне сұранысы
Маркетингтің негізін қалайтын басты концептілерінің бірі -  адамның қажеттілігі, 

яғни не жетіспейтінін сезіну күйі. Оған тамақ, киім, жылу және қауіпсіздік сияқты негізгі 
физикалық, иелік ету және бауыр басу сияқты әлеуметтікжәне білім мен өз болмысын 
таныту сынды жеке қажеттіліктер кіреді. Бұл қажеттіліктерді маркетологтар шығармай- 
ды, олар адам болмысының негізінде бар.

Қалау -  мәдениет пен жеке тұлғаға байланысты қалыптаса- 
тын адам қажеттіліктерінің бір түрі. Америкалық тұрғынның қа- 
жеттіліп тамақ болса, қалауы Big Mac, фри картобы мен газдал- 
ған сусын болады. Папуа, Жаңа Гвинея тұрғынының да қажеттіліп 
тамақ болғанымен, қалауы тары, күріш, батат және шошқа еті бо- 
луы мүмкін. Қалау адам өмір сүретін қоғамға қарай қалыптаса- 
ды және қажеттілікті қанағаттандыратын заттармен сипатталады. 
Сатып алу қабілеті болғанда қалау сұранысқа айналады. Қалауы 
мен қолындағы ресурстарына қарай адам өзі үшін бәрінен құнды 
және өзін қанағаттандыратын өнім мен қызметтер ұсынылуын та- 
лап етеді.

Компаниялар тұтынушының қажеттіліктері, қалауы мен сұра- 
ныстарын түсіну үшін сан түрлі әдістерді қолданады. Тұтынушыны 
зерттейді, олар туралы көп деректі талдайды және клиент сауда 
жасағанда, бетпе-бет және онлайн әрекеттескенде бақылайды. 
Компанияның барлық деңгейлерінде, топ-менеджментті қоса ал- 
ғанда қызметкерлер клиентке жақын болады.5

Клиентке жақын болу: Energetic Target компа- 
ниясының бас директоры Брайан Корнелл жер- 
гілікті аналар мен Target дүкендерінің ықыласты 
сатып алушыларымен бірге Target дүкендеріне 
ескертусіз жиі барып тұрады

Energetic Target компаниясының бас директоры Брайан Корнелл 
жергілікті аналар мен Target дүкендерінің ықыласты сатып алушыла
рымен бірге Target дүкендеріне ескертусіз жиі барып тұрады. Корнелл 
дүкендерге барып, ішкі жағдайды өз көзімен көргенді ұнатады. Бұдан 
ол тамаша әрі бірегей фидбәк алады. Брайан және Target компания- 
сының басқа да басшылары тіптен тұтынушылардың үйіне барып, 
шкафтарын ашып, олардың өнімді таңдау мен сатып алу дағдыларын
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Қалау -  мәдениет пен 
жеке тұлғаға байланысты 
қалыптасатын адам 
қажеттілігінің бір түрі.

Сұраныс -  адамның төлем 
қабілетіне сай қалауы.

Нарықтағы ұсыныстар -
қажеттіліктер мен қалауды 
қанағаттандыру үшін нарықта 
ұсынылатын өнім, қызмет, 
ақпарат немесе тәжірибе 
үйлесімі.

Маркетинг саяздығы -
компания ұсынатын өнімдері 
беретін артықшылықтары 
мен тәжірибеден гөрі сол 
өнімдердің өзіне көп көңіл 
бөліп қателесуі.

түсінуге тырысады. Дәл осылай Boston Market бас директоры Джордж Мишель компания 
ресторандарына жиі барып, асүйде жұмыс істеп, клиенттермен әңгімелесіп, «ненің жақ- 
сы, жаман, тіптен нашар» екенін біледі. Сонымен қатар ол Boston Market веб-сайтындағы 
клиент хабарламаларын оқып, байланыста болады және немқұрайды клиенттерді түсіну- 
ге тырысады. Мишельдің айтуынша: «Клиентке жақын болу аса маңызды. Мен олар нені 
құнды деп санайтынын және нені бағалайтынын білуім керек».

Нарықтағы ұсыныстар: өнім; қызмет ж әне әсер
Тұтынушылардың қажеттіліктері мен қалауын қанағаттандыру нарықта ұсыныла- 

тын өнім, қызмет, ақпарат немесе тәжірибе үйлесімін құрайтын нарықтағы ұсыныс- 
тар арқылы орындалады. Нарық ұсыныстары материалдық өнімдермен шектелмейді. 
Олардың құрамына көрсетілетін қызметтер, яғни қолға ұстауға келмейтін және әлде- 
нені иеленуге әкелмейтін, сату мақсатында ұсынылған әрекеттер немесе артықшылық- 
тар, мысалы, банк, әуе тасымалы және қонақүй қызметтері, бөлшек сауда және үйді 
жөндеу қызметтері кіреді.

Кеңінен алғанда, нарық ұсыныстары адам, орын, ұйым, ақпаратжәне идея сияқты 
басқа да субъектілерді қамтиды. Мысалы, Сан-Диего қаласында өтетін «Бақыт шақы- 
рады» жарнама кампаниясы қонақтарды қаланың шығанақтары мен жағажайлары- 
нан бастап түнгі қала өмірі мен көріністеріне дейін тамашалап, жайлы ауа райынан 
ләззат алып, уақытты жақсы өткізуге шақырады. Жарнама жөнінде кеңес пен Жол 
жүру қауіпсіздігін қамтамасыз ету жөніндегі бас басқармасы бірлесіп, көлік жүргізіп 
келе жатқанда хабарлама жазбауға шақыратын «Жазуды доғар. Апатты тоқтатайық» 
кампаниясын ойлап шығарды. Кампания жолға мұқият қарап отырған жүргізушіге қа- 
рағанда хабарлама жазып отырған жүргізушінің апатқа ұшырау қаупі 23 есе көп екенін 
көрсетті.6

Сатушылардың көбі өзі ұсынатын өнімінің артықшылықтары мен беретін әсерінен 
гөрі сол өнімдердің өзіне көп көңіл бөліп қателеседі. Ондай сатушылар маркетинг 
саяздығынан жапа шегеді. Олар сол өнімдерге ғана назар аударып, тек тұтынушы- 
ның айқын қалауына ғана көңіл бөлгендіктен, негізгі қажеттілігі көзден таса қалады.7 
Өнім тұтынушы мәселесін шешу құралы ғана екенін ұмытып кетеді. Ширек дюймді 
бұрғы өндіруші тұтынушыға бұрғы қажет деп ойлар. Бірақ клиент, шындап келгенде, 
ширек дюймді саңылау жасағысы келеді. Тұтынушы қажетін жақсы әрі төмен бағамен 
өтейтін жаңа өнім пайда болса, бұдан сатушылардың жағдайы қиындайды. Тұтынушы 
қалауы бірдей болғанымен, қажеттілігі жаңа өнім болуы мүмкін.

Ақылды маркетологтар сервис пен сататын өнім ерекшеліктері шегінен асып түседі. 
Олар бірнеше қызмет пен өнімді ұйымдастырып, тұтынушыларға бренд тәжірибесін 
жеткізеді. Мысалы, сіз Walt Disney World Resort-ты жай ғана тамашалап кету үшін кел- 
мейсіз -  өзіңізді және отбасыңызды армандар орындалатын, бәрі ойлағаныңыздай 
болатын тамаша әлемге жетелейсіз. Сіз баратын жергілікті Buffalo Wild Wings мей- 
рамханасы жай ғана тауық қанаты мен сыра ұсынып қоймайды, тұтынушыларға ең 
керемет «Тауық қанаты. Сыра. Спорт» жанкүйер әсерін сыйлайды («Реал маркетинг» 
айдарындағы 1.1-мысалды қараңыз).

Дәл осылай Mattel компаниясы сапасы жоғары American Girl қуыршақтарын жасап, 
сатып қана қоймайды. Бұл қуыршақ десе ішкен асын жерге қоятын қыз баласы мен 
қуыршақ арасында ерекше әсер қалыптастырады.8

American Girl жай ғана жоғары санатты қуыршақ қана емес. 
Ол қуыршақ пен оны жақсы көретін қыз балаларға айрық- 
ша әсер сыйлайды

American Girl қуыршақтарын жақсы көретін қыз бала- 
ларды шаттыққа бөлеу үшін компания дүкендері елдің 20 
ірі қаласында жұмыс істейді. Әр дүкенде қуыршақтардың 
керемет түрлері мен оларға қажет барлық сәнді киімдер 
мен аксессуарлар бар. American Girl дүкендері жай ғана 
сауда жасайтын орын емес, ол -  қыздарға, аналарға, 
әжелерге және тіпті әкелер мен аталарға керемет әсер 
беретін ұсыныстары бар ғажайып мекен. Дүкеннің ішінде 
қыз балалар мен олардың қуыршақтары және ересектер 
таңғы, түскі және кешкі асты бірге отырып іше алатын 
мейрамханасы бар. Тіпті қуыршақтың шашын сәндеп 
беретін сұлулық салоны да бар. American Girl дүкендері 
туған күнді немесе басқа да ерекше оқиғаны атап өтуге 
«керемет сауық-кештер», сонымен қатар қолөнер мен іс- 
шаралардан бастап экскурсияларға дейінгі арнайы ша- 
ралардың толық тізімін ұсынады. Компанияның айтуын
ша, бұл тек қуыршақ сататын дүкен емес -  «бұл жерде 
қиялыңыз қияға қанат қағады». American Girl дүкеніне 
келген адам «ғажайып күннен естен кетпейтін естеліктер» 
алады.
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1.1. Buffalo Wild Wings: спорт жанкүйерлеріне жаңа эсер сыйлау
«Тауық қанаты. Сыра. Спорт». 

Бұл — қарқынды өсіп келе жатқан 
Buffalo Wild Wings мейрамханалар 
желісінің ұзақ уақыт бойы қолдан- 
ған ұраны. B-Dubs тұрақты келуші- 
леріне белгілі болғандай, мейрамха- 
на назары спорт пен тамаққа және 
«оларға қатысты барлық дүниелер- 
ге» бағытталған.

Бұған еш күмән жоқ. Buffalo 
Wild Wings «тауық қанаты» және 
«сыра» ұғымынан асып түседі. Мұн- 
да тауық қанатының бес түрлі — 
құрғақ дәмдеуіш пен 17 фирмалық 
тұздығы қосылған сүйекті және сү- 
йексіз түрлері ұсынылады. Тұздық- 
тар ащы болуына қарай Sweet BBQ 
(белгілі деңгейде тәтті, аса ащы емес 
дәстүрлі BBQ тұздығы) тұздығынан 
бастап Desert Heat (чили бұрышы 
қосылған тәтті дәмдеуішпен) тұз- 
дығы, Reformulated Blazin' (ең ащы 
бұрыш қосылған) болып жіктеледі. 
Ішімдік ретінде B-Dubs рестораны 
отандық, импорттық, дәстүрлі сыра 
маркаларының 30 түрлі сортын 
ұсынады. B-Dubs мейрамханасында 
қарныңыз ашып не шөлдеп қалмай- 
тыныңыз анық.

Дегенмен Buffalo Wild Wings 
мейрамханаларының табысқа же- 
туінің сыры тауық қанаты мен сы- 
раны жай ғана сатуда жатқан жоқ. 
Клиенттің B-Dubs мейрамханасы- 
на қайтып келуіне себеп — оның 
сол жерде алатын әсері. Клиент- 
тер соңғы жексенбіде өткен Super 
Bowl кубогы кезінде, жалпы алған- 
да, 11 млн тауық қанатын жеген. Бі- 
рақ, маңыздысы бұл емес. Бастысы 
клиенттер B-Dubs мейрамханала- 
рына спорт ойындарын көру үшін, 
уақыт өткізіп, ескі таныстарымен 
жүздесу үшін, сүйікті командасы- 
на қолдау көрсетіп немесе жаңа 
достар табу үшін, қорыта айтқанда, 
тамақтану мен әлеуметтік әсер алу 
үшін келеді. «Біз тек тауық қанат- 
тарын сату бизнесімен айналысып 
жүрмегенімізді түсінеміз, — дейді 
компания. — Біз одан артық дүние 
ұсынамыз. Спорт жанкүйерлеріне 
жаңа әсер сыйлап, қанаттандыруды 
мақсат етеміз. Біздің миссия — күн 
сайын адамдарды таңғалдыру!».

B-Dubs мейрамханасы кез 
келген спорт түрінің жанкүйері- 
не керемет спорт әсерін барын- 
ша сыйлауды мақсат етеді. Buffalo

Wild Wings' 1100 ресторанының 
кез келгеніне аяқ басқаннан таң- 
ғала бастайсыз. Ол қарапайым, іші 
күңгірт спорт барлары секілді емес. 
B-Dubs мейрамханасы төбесі биік, 
табиғи жарыққа толы, ашық түсті 
жиһаздармен жабдықталған және 
қабырғалары да ашық түспен көм- 
керілген шағын стадионға ұқсайды. 
Buffalo Wild Wings ең соңғы ашыл- 
ған «Stadia» ресторандары бар мен 
жеке тамақтану еркін аймақтары- 
на бөлінген. Әр B-Dubs мейрамха- 
насынан қабырғаға және бардың 
жоғары жағына орнатылған үлкен 
экранды 60-70 теледидарды көру- 
ге болады. Сіз қай үстел басына 
жайғассаңыз да үйіңізде отырған- 
дай еркін сезініп, кез келген спорт 
түрі, кез келген команданың ойы- 
нын, тіпті жергілікті колледж және 
мектептегі спорт жарыстарының 
тікелей трансляциясын тамашалай 
аласыз. B-Dubs мейрамханасында 
ойынды тамашалау барысында дәл 
сол ойынның ішінде жүргендей се- 
зімге бөленесіз. «Біздің 1100 стадио- 
нымыз бар деп есептейміз»,— дейді 
қонақтар алған әсер мен инновация 
жөніндегі вице-президент.

Buffalo Wild Wings мейрамхана- 
сына келген әр адам тәжірибе ала- 
ды. Мейрамхана желісі пабқа бару- 
ды ұнататын спортсүйер қауымнан 
бастап қалтасы көтеретін бағамен 
демалғысы келетін отбасыларға де- 
йінгі жұртшылыққа арналған. Бар 
зонасына жалғызбасты адамдар 
мен жас жұптар үйір болса, отба- 
сылар кілем төселген кабинаны 
қалайды. Үлкен экрандарда көрсе- 
тілетін спорт жарыстарымен қоса 
B-Dubs клиенттердің покер немесе 
басқа ойындар ойнауына болатын 
үстелге ыңғайлы тақтайшалар қоя- 
ды. Көпшілікке ортақ музыкалық 
автомат функциясы қонақтарға 
мейрамханада ойнап тұрған әуенді 
басқаруға мүмкіндік береді.

B-Dubs мейрамханасында клиент- 
терді еліктіріп, әсерді күшейте 
түсу үшін әрдайым әлдебір оқиға 
болып жатқандай көрінеді. Мы- 
салға, Blazin' Wing жарысын ала- 
йық: мейрамханалар желісіндегі ең 
ащы фирмалық тұздық қосылған 
тауық қанатын алты минут ішінде 
жеп тауысқан кез келген клиент
ке олжа ретінде жеңсіз көйлек пен 
«Жұлдыздар қабырғасынан» орын

Клиентке бағытталған миссия: Buffalo Wild Wings миссиясы -  дүкен және 
онлайн қатысу арқылы «спорттық әсер қалыптастыратын» жалпы тамақтану 
және әлеуметтік қатынас ортасын қамтамасыз ету
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беріледі. Бұл оңай шаруа емес, се- 
бебі Blazin' тұзд^іғының ащылығы 
қызыл бұрыш тұзд^іғынан 60 есе 
күшті. Осы а^т^і минутта жарысқа 
қат^ісушыларға майлық пен ыдыс 
қолдануға, бетіне қолын тигізуге не- 
месе қанаттан басқа нәрсені жеуге 
(тұзд^іққа батырмай) тыйым са^ы- 
нады. Мәзірде ескерту жазылудай- 
ақ жазылған, ал қызметкерлер бұл 
жарысқа мүлдем қатыспауға кеңес 
береді. Жарысқа қатыспас бұрын 
әр үміткер «жарысқа қат^ісқаннан 
болған шығын, жарақат, ауру не- 
месе өлімді өз жауапкершілігіме 
а^амын» деген келісімге қол қояд^і. 
Әйтсе де бойын құмарл^іқ билеген 
адамға мұның бәрі тосқауыл бола 
алмайды.

Buffalo Wild Wings қонақта- 
рын ешқашан асықтырмайды. Көп 
мейрамхана қонақпен есеп айы- 
рысқан соң «тамақтанып болсаң — 
кете бер» философиясын ұстанса, 
B-Dubs мейрамханасында мүлдем 
керісінше. Buffalo Wild Wings мей- 
рамханаларында жұрт ұзағырақ 
отырып, асықпай рақаттана тамақ- 
тануды, мейрамхана атмосферасы- 
нан ләззат алуды қалайды.

Осыны жүзеге асыру үшін мей- 
рамханалар желісі әр мейрамха- 
насының штатына жаңа қызмет 
түрін енгізді. Әдеттегі қызмет 
көрсетушілерден өзге әр үстелдің 
«Қонақ көңілін аулайтын капита
ны» болады. B-Dubs бас маркето- 
логының пікірінше, капитан «кез 
келген сауық кешінің бас иесі» 
ретінде үстелден үстелге барып, 
қонақтармен әңгімелесіп, оларға 
жеке-жеке әсер беруге тырысып, 
қажетін өтейді. Бір экранда бір 
ойын, ал оның жанындағы экран
да басқа ойын көрсетілгенін қа- 
лайсыз ба? Көңіліңізді аулайтын 
капитан мұны реттейді. Планшет
ке байланысты көмек керек пе? 
Капитан қол ұшын созады. Жаңа 
тұздықтардың дәмін татып көргі- 
ңіз келе ме? Капитан сізге кеңес 
беріп, тіпті фри картобымен бірге 
тұздық үлгілерін әкеп береді.

Қонақ көңілін аулайтын капи- 
тандарды жұмысқа алу әсіресе 1100 
мейрамхана дағы ауысымдар санын 
ескергенде үлкен шығын екені кө- 
рініп тұр. Бірақ Buffalo Wild Wings 
капитандары қонақтарға маңызд^і 
әсер сыйлау арқыл^і өзіне де пай- 
да түсіріп, олардың мейрамханада 
ұзақ отыруына, қайта ора^іп келуі- 
не ықпал етеді. Buffalo Wild Wings 
мейрамханалары капитандарымен 
бірге клиентті жоғары деңгейде 
қанағаттандырып, әлі капитандары 
жоқ мейрамханалармен са^ыстыр- 
ғанда ықыласт^і клиенттер санын 
арттыруда. «Бұл бізге бәсекелесте- 
рімізбен са^істырғанда қоғаммен 
берік байланыс орнатуға мүмкіндік 
береді», — дейді B-Dubs бас марке- 
тологы.

«Спорттан керемет әсер» мис- 
сиясына адал Buffalo Wild Wings 
клиенттерін мейрамхана ішінде де, 
одан тыс та цифрлық және әлеу- 
меттік тұрғыдан белсенді түрде 
тартуда. Шын мәнінде, компания 
цифрл^іқ амалдармен тұт^інушы 
тарту жөнінде көшбасшы екенін 
мақтан түтады. B-Dubs веб-сай- 
тының белсенділігі сонша — оған 
айына 3 миллион қолданушы кіреді. 
Брендтің Facebook парақшасында- 
ғы оқырманы — 12 миллион, Twitter 
парақшасында 660 мың жазылу- 
шысы бар, сонымен қатар YouTube 
және Instagram парақшаларында да 
өте белсенді. Жақында мейрамха
на кез келген жерден ойнауға бо- 
латын фэнтези футбол мен басқа 
ойындарға арналған GameBreak

қосымшасын іске қосты. Ком- 
панияның клиенттермен жұмыс 
істеу жөніндегі директорының 
айтуынша, GameBreak ойыншыла- 
ры мейрамханаға жиі келеді, онда 
ұзағырақ отырып, сыраның екінші 
не үшінші саптыаяғына не тіптен 
қосымша бір себет тауық қанатына 
тапсырыс береді. Жалпы алғанда, 
Buffalo Wild Wings достықтъі наси- 
хаттауды бетпе-бет және онлайн 
ілгерілетіп келеді. «Бұл тұтыну- 
шыларға тек ойын қызықтаушысы 
ғана емес, сонымен қатар бренд 
насихатшысы болуға мүмкіндік бе- 
реді», — дейді мейрамханалар желі- 
сінің басшысы.

Түтынушыларға әсер сыйлап, 
қызмет көрсеткені үшін Buffalo 
Wild Wings ірі көлемде дивиденд 
алады. Қазіргі таңда B-Dubs елдегі 
тауық қанаттарын сатудан бірін- 
ші орында және құйылма^і сыра 
бойынша қызмет көрсетуден де 
көш бастап отыр. Соңғы бес жыл- 
да басқа мейрамханалар қатаң бә- 
секе және баяу өсумен бетпе-бет 
келсе, B-Dubs саудасы үш есе ар- 
тып, пайдасы 250%-ға өсті. B-Dubs 
мейрамханалар желісінде ащы 
тұзд^іққа ма^ынған тауық қанат^ін 
клиентке ұсына отырып, «Көзіңіз- 
ге тигізбеңіз, балалар мен жануар- 
лардан аулақ ұстаңыз» деген қатаң 
ескерту жасалады. Бір эксперттің 
айтуынша, бұл тұзд^іқ «Blazin» деп 
аталады екен. Бұл термин сонымен 
қатар соңғы кездегі акциялард^ің 
табыстылығын жақсы сипаттайды.

Дереккөз: Demitrios Kalogeropoulos, «Why Buffalo Wild Wings Is Spending More on 
Its Employees», The Motley Fool, June 24, 2015, www.fool.com/investing/gener- 
al/2015/06/24/why-buffalo-wild-wings-is-spending-more-on-its-emp.aspx; Demitrios 
Kalogeropoulos, «3 Reasons Buffalo Wild Wings Can Keep Soaring in 2015», The Motley 
Fool, January 9, 2015, www.fool.com/investing/general/201 5/01/09/3-reasons-why- 
buffalo-wild-wings-can-keep-soaring.aspx; Bryan Gruley, «The Sloppy Empire: How Buffalo 
Wild Wings Turned the Sports Bar into a $1.5 Billion Juggernaut», Bloomberg Businessweek, 
April 13 -19 , 2015, pp. 62-65; Tanya Dua, «The Buffalo Wild Wings Recipe for the 'Ultimate 
Sports Experience'», August 4, 2015, http://digiday.com/brands/buffalo-wild-wings-rec- 
ipe-ultimate-sports-experience/; and http://ir.buffalowildwings.com/financials.cfm and 
www.buffalowildwings.com/en/, accessed September 2016.

Тұтынушы құндылығы ж әне қанағаттануы
Тұтынушылар қажетін өтейтін өнім мен сервистің алуан түрімен жиі ұшырасады. 

Олар қаптаған нарық ұсыныстары арасынан таңдауды қалай жасайды? Тұтынушылар 
нарықтағы түрлі ұсыныстарымен жеткізетін және сәйкесінше сатып алатын құндылық 
пен қанағаттану туралы түсінік қалыптастырады. Көңілі толған тұтынушылар қайтадан 
сатып алып, басқалармен өзінің жақсы тәжірибесін ортаға салады. Ал қанағаттанба- 
ған тұтынушылар әдетте бәсекелестерге ауысып, басқаларға өнімді жамандайды.

http://www.fool.com/investing/gener-al/2015/06/24/why-buffalo-wild-wings-is-spending-more-on-its-emp.aspx
http://www.fool.com/investing/gener-al/2015/06/24/why-buffalo-wild-wings-is-spending-more-on-its-emp.aspx
http://www.fool.com/investing/general/201
http://digiday.com/brands/buffalo-wild-wings-rec-ipe-ultimate-sports-experience/
http://digiday.com/brands/buffalo-wild-wings-rec-ipe-ultimate-sports-experience/
http://ir.buffalowildwings.com/financials.cfm
http://www.buffalowildwings.com/en/


Маркетологтар тұтынушылардың үмітін ақтау деңгейін дұрыс белгілеуі керек. Үміт- 
сенімді ақтау деңгейін тым төмен қойса, өнімдерін сатып алатындарды қанағаттан- 
дырғанымен, жаңа сатып алушыларды жеткілікті түрде қызықтыра алмауы мүмкін. 
Керісінше, тым жоғары белгілесе, сатып алушылардың көңілі қалуы мүмкін. Тұтыну- 
шымен қарым-қатынасты дамыту және басқару үшін тұтынушы құндылығы мен қа- 
нағаттануы негізгі жол бастаушы болады. Осы негізгі тұжырымдамаларды кейінірек 
қарастырамыз.
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Айырбас -  қайтарымына 
әлдене ұсынып, өзіңе қажет 
затты алу әрекеті.

Айырбас және қары м-қаты нас
Адамдар айырбас қарым-қатынасы арқылы өз қажеттіліктері мен қалауын қана- 

ғаттандыруға бел буғанда маркетинг әрекеті орын алады. Айырбас -  қайтарымына 
әлдене ұсынып, өзіңе қажет затты алу әрекеті. Кең мағынасында, бұл -  маркетологтың 
кейбір нарық ұсыныстарына жауап қайтару талпынысы. Бұл жауаптың мәні өнім мен 
қызметтерді сатып алу немесе сатудан да кең болуы мүмкін. Мысалы, депутаттыққа 
үміткер дауыс жинауды, шіркеу адамдар көбірек келгенін, оркестр концертіне көрер- 
мендер келгенін, ал қоғамдық белсенді топ өз идеяларын жұртшылық қабылдағанын 
қалайды.

Маркетинг таргет аудиториямен өнім, қызмет, идея не басқа заттар жөнінен айыр
бас қарым-қатынасын құру, сақтап қалу және арттыру мақсатында орындалатын әре- 
кеттерден тұрады. Компаниялар клиентті тұрақты түрде жоғары сапалы құндылықпен 
қамтамасыз етіп, берік қарым-қатынас орнатқысы келеді. Клиентпен арадағы қарым- 
қатынасты басқарудың маңызды тұжырымдамасын осы тарауда кейінірек қарастыра- 
мыз.

Нарық -  өнім мен 
қызметтерді сатып алушылар 
және ықтимал сатып 
алушылар жиынтығы.

Нарықтар
Айырбас пен қарым-қатынас тұжырымы нарық тұжырымына жетелейді. Нарық -  

өнім мен қызметтерді сатып алушылар мен ықтимал сатып алушылар жиынтығы. Бұл 
сатып алушыларға айырбас қарым-қатынасы арқылы қанағаттандыруға болатын бел- 
гілі бір қажеттіліктер мен қалау ортақ.

Маркетинг тұжырымының өзі нарықтарды басқарып, клиентпен пайдалы қарым- 
қатынас орнатуды білдіреді. Алайда осы қарым-қатынасты орнату үлкен еңбекті талап 
етеді. Сатушылар сатып алушы табу және тарту үшін олардың қажеттіліктерін анықтап, 
тиімді нарық ұсыныстарын дайындауы керек және оларға баға белгілеп, ұсынуы, ілге- 
рілетуі, сақтауы және жеткізуі керек. Тұтынушыны зерттеу, өнім әзірлеу, коммуника
ция, дистрибуция, баға белгілеу және қызмет көрсету -  маркетинг қызметінің негізгі 
түрлері саналады.

Әдетте маркетинг сатушылар тарапынан жүреді деп ойлағанымызбен, оның жүзе- 
ге асуында сатып алушылардың да рөлі бар. Тұтынушылар нарығы өнім іздестірген- 
де, ақпарат алу үшін компаниялармен байланысқанда және сатып алғанда маркетинг 
әрекетін жүргізеді. Шынында, сайттар мен мобайл қосымшалардан бастап алуан түрлі 
әлеуметтік медиаға дейінгі бүгінгі күннің цифрлық технологиялары тұтынушыларға 
билік беріп, маркетингті, шын мәнінде, қос бағытта жүзеге асырады. Осылайша тұты- 
нушымен арадағы қарым-қатынасты басқарумен қоса қазіргі маркетологтар тұтыну- 
шы басқаратын қарым-қатынасқа қатысты да тиімді әрекет етуі керек. Маркетологтар 
енді «Тұтынушыға қалай әсер ете аламыз?» деп қана емес, «Тұтынушылар бізге қалай 
әсер етеді?» деп, тіпті «Тұтынушылар бір-біріне қалай әсер етеді?» деп сауал қояды.

1.2-сызбада маркетинг жүйесінің негізгі элементтері берілген. Маркетинг бәсеке- 
лестері алдында түпкілікті тұтынушылар нарығын қамтамасыз етуді білдіреді. Компа
ния мен бәсекелестері нарықты зерттеп, тұтынушылардың қажетін түсіну үшін олар- 
мен өзара әрекеттеседі. Одан кейін олар нарық ұсыныстарын, хабарламаларын және 
өзге де маркетинг контентін құрып, оны тікелей немесе маркетинг делдалдары арқы- 
лы тұтынушыларға ұсынады. Жүйедегі әр бөлікке негізгі орта күштері (демография- 
лык, экономикалық, табиғи, технологиялық, саяси және әлеуметтік/мәдени) ықпал 
етеді.

Жүйенің әр бөлігі келесі деңгейге құндылық қосады. Бағыттар дамытуды және бас- 
қаруды қажет ететін қарым-қатынасты көрсетеді. Осылайша компанияның тұтынушы 
тартып, олармен пайдалы қарым-қатынас орнатуы тек соның әрекеттеріне ғана емес, 
сонымен қатар жалпы жүйенің түпкілікті тұтынушы қажеттіліктеріне қалай қызмет көр- 
сететініне де байланысты. Walmart жеткізушілері төмен бағамен қызмет көрсетпейін- 
ше, ол да төмен бағаны ұстап тұра алмайды. Дилерлері ерекше түрде сауда жасап, 
қызмет көрсетпейінше, Ford компаниясы да жоғары сапалы, керемет әсер мен тәжіри- 
бе беретін автокөліктерді ұсына алмайды.
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1.2-сызба
Қазіргі маркетинг жүйесі

Жүйедегі әр тарап құндылық 
қосады. Walmart жеткізушілері төмен 
бағамен қызмет көрсетпейінше, ол 
да төмен бағаны ұстап тұра алмайды. 
Дилерлері ерекше түрде сауда 
жасап, қызмет көрсетпейінше, Ford 
компаниясы да жоғары сапалы, кере- 
мет тәжірибе беретін автокөліктерді 
ұсына алмайды

Компания

Жеткізушілер

Бәсекелестер

Түпкілікті
тұтынушылар

Негізгі орта күштері

Бағыттар тұтынушы үшін құндылық қалыптастыру және онымен тиімді 
қарым-қатынас жасау үшін әзірленуі қажет қатынастарды білдіреді

Автордан:
«Компания өз
тұтынушылары мен нарықты 
толық түсінсе, онда ол 
қандай тұтынушыларға 
қызмет көрсетуі қажет 
екенін және бұл оған қандай 
құндылық әкелетінін шешуі 
керек болады».

Маркетинг- 
менеджмент -  таргет 
нарықты таңдап, онымен 
пайдалы қарым-қатынас 
орнату өнері мен ғылымы.

— Тұтынушы құндылығына бағытталған
маркетинг стратегиясы мен жоспарын әзірлеу

Тұтынушы құндылығына бағытталған маркетинг 
стратегиясы
Тұтынушы мен нарықты толық түсінген соң маркетинг-менеджмент тұтынушыға 

бағытталған маркетинг стратегиясын жобалай алады. Маркетинг-менеджмент -  
таргет нарықты таңдап, олармен пайдалы қарым-қатынас орнату өнері мен ғылымы. 
Маркетинг менеджерінің мақсаты -  тұтынушы үшін жоғары құндылық жасап, таргет 
тұтынушыларды тарту, қарым-қатынас орнату және олардың санын арттыру.

Жеңімпаз маркетинг стратегиясын әзірлеу үшін маркетинг менеджері мынадай ма- 
ңызды сұрақтарға жауап беруі керек: Қандай тұтынушыға қызмет көрсетеміз (қандай 
нарықты таргеттейміз)? Осы тұтынушыларға қалай барынша тиімді қызмет көрсетеміз 
(құнды ұсынысымыз қандай)? Осы маркетинг стратегиясы тұжырымдамаларына қыс- 
қаша тоқталып, 2 және 7-тарауда толық қарастырамыз.

Қандай тұтынуш^іға қызмет көрсететінін таңдау
Компания алдымен кімге қызмет көрсететінін шешіп алуы керек. Бұл нарықты тұ- 

тынушылар сегментіне бөліп (нарықты сегменттеу), қай сегментке қызмет көрсететінін 
(таргет маркетинг) таңдау арқылы жасалады. Кей адамдар маркетинг-менеджмент- 
ті мүмкіндігінше көп клиент тауып, сұранысты арттыру деп түсінеді. Бірақ маркетинг 
менеджерлері барлық тұтынушыларға жан-жақты қызмет көрсете алмайтынын біледі. 
Барлық тұтынушыға қызмет көрсетуге ұмтылып, соңында ешқайсына сапалы қызмет 
көрсетпеуі мүмкін. Оның орнына компания сапалы әрі табысты қызмет көрсететін тұ- 
тынушыларды ғана таңдауға ниетті. Мысалы, Nordstrom ауқаттыларға қызмет көрсет- 
се, Dollar General табысы орташа отбасыларға қызмет көрсетеді.

Маркетинг менеджерлері қандай клиентке және қандай сұраныс деңгейі, уақыты 
және сұраныс сипатына қызмет көрсеткісі келетіні жөнінде шешім қабылдауы керек. 
Қарапайым тілмен айтқанда, маркетинг-менеджмент -  клиенттерді және сұранысты 
басқару.

Тартымды ұсынысты таңдау
Компания сонымен қатар таргет тұтынушыға қалай қызмет көрсететінін, яғни өзін 

нарықта қалай дифференттейтіні және позициялайтыны жөнінде шешім қабылдауға 
тиіс. Брендтің тартымды ұсынысы -  тұтынушылардың қалауын қанағаттандыруға ба- 
ғытталған артықшылықтар немесе құндылықтар жиынтығы. JetBlue әуе компаниясы 
«адамзатты саяхаттауға қайта баулып», «Сіз бәрінен де жоғары» болатыныңызға уәде 
береді. Ал Spirit Airlines болса, Bare Fare бағасын ұсынады: «Азырақ төлеңіз. Көбірек 
саяхаттаңыз». Homewood Suites by Hilton «өзіңізді үйіңіздегідей сезінгеніңізді» қалай- 
ды, ал Hyatt Regency бренді кейде «үйден тыс болған да жақсы» екенін айтады. Оның 
жарнамасы саяхаттау қызығын және адамдар іссапарда ұшырасатын қызық дүниелер- 
ді ерекшелеп көрсетеді.
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Тартымды ұсыныстар: Hyatt Regency бренді кейде «үйден жы- 
рақ кеткен де жақсы» екенін айтады. Оның жарнамасы Hyatt 
Regency қонақүйінде тұруды және іссапарда болатын қуа- 
нышты сәттерді атап көрсетеді

Осындай тартымды ұсыныстар бір брендті өзге 
брендтен ерекшелеп көрсетеді. Олар клиенттің 
«Мен неге бәсекелестердің емес, сіздің брендіңізді 
сатып алуым керек?» деген сұрағына жауап береді. 
Компаниялар өз таргет нарықтарында үлкен артық- 
шылықтар беретін тартымды ұсыныс жасауы керек.

Маркетинг-менеджмент
бағыттары
Маркетинг-менеджмент таргет тұтынушыны 

тартып, олармен пайдалы қарым-қатынас орнату- 
ға мүмкіндік беретін стратегиялар құрғысы келеді. 
Бірақ осы маркетинг стратегиясын қандай филосо
фия бағыттауы керек? Тұтынушы, ұйым және қоғам 
мүддесінің арасалмағы қандай болуға тиіс? Көп 
жағдайда бұл мүдделер бір-біріне қайшы келуі де 
мүмкін.

Әр ұйымның маркетинг стратегиясын құрып, 
жүзеге асыруына негіз болатын бес балама тұжы- 
рымдама бар: өндіріс; өнім; сату; маркетинг және 
қоғамдық маркетингконцептілері.

Өндіріс концепті -
тұтынушылар қолжетімді 
және бағасы қалта көтеретін 
өнімдерді қолдайды, 
сондықтан компания өндіріс 
пен жеткізу тиімділігін 
жетілдіруге көңіл бөлуі керек 
деген идея.

Өндіріс концептіне сүйенсек, тұтынушылар қолжетімді және бағасы қалта кө- 
теретін өнімдерді таңдайды. Сондықтан менеджмент өндіріс пен жеткізу тиімділігін 
жетілдіруге көңіл бөлуі керек. Бұл концепті -  сатушыларға бағдар беретін бұрыннан 
қалыптасқан бағыттардың бірі.

Өндіріс концепті кей жағдайларда әлі де пайдалы философия болып қала бермек. 
Мысалы, дербес компьютер өндіруші Lenovo мен үй жабдықтарын өндіруші Haier ком- 
паниялары бәсеке жоғары, бағаға сезімтал Қытай нарығында жұмыс күшінің арзан 
болуынан, өндіріс тиімділігінің жоғарылығынан және жаппай таратудың арқасында 
алдыңғы қатарда тұр. Дегенмен кей жағдайларда пайдалы болғанымен, өндіріс кон- 
цепті маркетинг саяздығына әкелуі мүмкін. Осы бағытты қолдайтын компаниялар өз 
жұмысына тым көп көңіл бөліп, ең негізгі мақсаты -  тұтынушылардың қажетін өтеп, 
олармен қарым-қатынас орнату мүмкіндігінен айырылып қалу қаупіне ұрынуы ықти- 
мал.

Өнім концепті -
тұтынушылар сапалы, 
өнімділігі жоғары және 
инновациялық ерекшеліктері 
бар өнімдерді таңдайды, 
сондықтан ұйым бар күшін 
өнімді үздіксіз жақсартуға 
жұмсауға тиіс деген идея.

Сату концепті -  тұтынушылар 
фирма өнімдерін жеткілікті 
көлемде сатып ала бастауы 
үшін үлкен ауқымды сату және 
ілгерілету жұмысына күш салу 
керек деген ұстаным.

Өнім концепті бойынша тұтынушылар сапалы, өнімділігі жоғары және иннова- 
циялық ерекшеліктері бар өнімдерді таңдайды. Осы тұжырымдама негізінде марке
тинг стратегиясы өнімді үздіксіз жақсартып отыруға бағытталған.

Өнім сапасы мен оны жақсарту -  көп маркетинг стратегияның маңызды бөлігі. Де
генмен компанияның тек өнімге көңіл бөлуі де маркетинг саяздығына әкеледі. Мыса
лы, кейбір өндіруші «тышқан аулайтын жақсы қақпан ойлап тапсақ, әлемнің өзі оларға 
жол салады» деп ойлайды. Бірақ бұл әдетте іске аспайды. Сатып алушы жақсы жұ- 
мыс істейтін қақпанды емес, кілтипанды жоятын жақсы шешім іздейді. Жақсы шешім 
улы химиялық спрей, тышқан аулаумен айналысатын арнайы компания, үй мысығы 
немесе олардың қалауына сай, қақпаннан тиімдірек басқа бір дүние болуы мүмкін. 
Сонымен қатар жақсы қақпан жасаушы өнімін тартымды етіп жобалап, қаптап және 
бағасын белгілеп, ыңғайлы жеткізу жолдарын қарастырып, оған мұқтаж адамдардың 
назарына ұсынып, өнімі жақсы екеніне олардың көзін жеткізбейінше, қақпанды сата 
алмайды.

Сату концепті -  тұтынушылар фирма өнімдерін жеткілікті көлемде сатып ала бас
тауы үшін ауқымды сату және ілгерілету жұмысына күш салу керек деген ұстаным. 
Компаниялардың көбі осы ұстанымға адал. Сату концепті әдетте жұрттың негізгі қа- 
жеттіліктерінің қатарына кірмейтін, мысалы, өмірді сақтандыру немесе қанға донор 
болу сияқты өнімдерге қолданылады. Бұл салалардың келешегі жақсы қадағаланып, 
өнімді артықшылығына қарай сатуы керек.

Дегенмен мұндай қарқынды сату шаралары үлкен тәуекелмен байланысты. Ол тұ- 
тынушымен ұзақмерзімді, пайдалы қарым-қатынас орнатудың орнына жылдам мә- 
мілеге келіп, сатуға ғана көңіл бөледі. Мұнда компаниялар нарық қажеттіліктерін қа- 
нағаттандырудың орнына өзі өндірген өнімді сатуды ғана мақсат етеді. Тұтынушылар 
өнімді ұнатқандықтан ғана оны сатып алуға ниетті болады деп есептейді. Ал ұнатпай, 
көңілі қалған жағдай болса да, қайта сатып алуы мүмкін деп санайды. Негізінен, осы 
мәселелер жеткілікті ойластырылмаған.
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Маркетинг концепті -  ұйым 
таргет нарықтың қажеттіліктері 
мен қалауын біліп, оларды 
бәсекелестерден гөрі 
тиімдірек қанағаттандыру 
жолын табуды мақсат етуі.

Қоғамдық маркетинг 
концепті компанияның 
маркетинг шешімі 
тұтынушылардың 
қалауына, компанияның 
қажеттіліктеріне, тұтынушы 
мен қоғамның ұзақмерзімді 
мүддесіне бағытталуы тиіс 
деген идеядан тұрады.

Маркетинг концепті -  ұйымдық мақсаттарға жету үшін таргет нарықтардың қа- 
жеттіліктері мен қалауын білуден және оны бәсекелестерден гөрі тиімдірек қанағат- 
тандыру жолын табудан басталатын ұстаным. Маркетинг концептіне сәйкес, сату мен 
пайдаға жол салатын -  тұтынушыға бағытталу және құндылық. Өнімге бағытталған 
өндіру-сату философиясының орнына маркетинг концептінің негізі тұтынушыға ба- 
ғытталған сезіну және жауап қайтару философиясы болады. Мәселе -  өнімді сатып 
алатын тұтынушы іздеуде емес, тұтынушы сатып алатын өнімді табуда.

1.3-сызбада сату және маркетинг концептілері салыстырылған. Сату концепті үстірт 
көзқарасты ұстанады. Ол зауыттан басталып, компанияның қолда бар өнімдеріне ба- 
ғытталады да, тиімді сауда жасау үшін ауқымды сату және ілгерілету жұмысын жүргізе- 
ді. Ол, негізінен, сатып алушыларды жаулап алып, қысқа мерзімде сату жүргізуге назар 
аударады да, өнімдерін кім және не үшін сатып алатыны туралы терең ойламайды.

Ал маркетинг концепті керісінше көзқарасты ұстанады. Southwest Airlines әуеком- 
паниясының негізін қалаушы Херб Келлехер бір кездері «бізде маркетинг бөлімшесі 
жоқ, клиент бөлімшесі бар» деген болатын. Маркетинг концепті нақты анықталған на- 
рықтан басталып, тұтынушылардың қалауына көңіл бөліп, оларға әсер ететін барлық 
маркетинг құралдарын біріктіреді. Есесіне, сәйкес клиенттер мен тұтынушы құндылы- 
ғы мен оның қанағаттануына негізделген қарым-қатынас орнату арқылы пайдаға ке- 
неледі.

Маркетинг концептін қолданудың мәні тұтынушылардың белгілі қажеттіліктері мен 
анық қажеттіліктеріне жауап беріп қана қоюдан да тереңде жатыр. Тұтынушыға бағ- 
дарланған компаниялар олардың қажеттіліктерін біліп, жаңа өнім туралы идея жи- 
нап, жетілдірілген өнімдерді сынау мақсатында тұтынушыларды тереңірек зерттейді. 
Клиентке бағдарланған осындай маркетинг анық қажеттілік бар кезде және тұтыну- 
шылар өз қалауын білгенде жақсы жұмыс істейді.

Көп жағдайда тұтынушылар нені қалайтынын, тіпті ненің мүмкін екенін білмейді. 
Генри Фордтың «Адамдардан нені қалайтынын сұрасам, олар жүйрік ат деп жауап бе- 
рер еді»9 дегені бар. Мысалы, 20 жыл бұрын ғана қаншама тұтынушы қазіргі таңда 
үйреншікті өнімге айналған планшет, смартфон, цифрлық камера, 24 сағаттық онлайн 
сатып алу, цифрлық видео, музыканы ағынды тасымалдау, автокөліктер мен телефон- 
дардағы GPS жүйелері туралы сұрауды ойлаған ба еді? Осындай жағдайлар тұтыну- 
шыға бағдарланған маркетингті, яғни тұтынушы қажеттіліктерін олардан да артық 
түсініп, анық әрі жасырын қалауын қазір және болашақта қанағаттандыру үшін өнім 
өндіру мен қызмет көрсетуді талап етеді. 3M компаниясының бас директоры айтқан- 
дай: «Біздің мақсатымыз -  клиент қайда барғысы келетінін білмей тұрып-ақ, оны сол 
жаққа қарай жетектеу».

Қоғам ды қ маркетинг концепті қоятын басты сұрақ -  таза маркетинг концепті 
тұтынушының қысқамерзімді қажеттіліктері мен оның ұзақмерзімді әл-ауқаты арасын- 
дағы ықтимал кереғарлыққа үстірт қарамай ма? Өтелуі тиіс қажеттілік пен таргет нарық 
қажеттіліктерін қанағаттандыратын фирма тұтынушыларына ұзақ мерзімде жарайтын- 
дай әрекет ете ме? Қоғамдық маркетинг концепті бойынша, маркетинг стратегиясы 
тұтынушыға қоғам мен тұтынушының әл-ауқатын сақтайтын әрі жақсартатын жолмен 
құндылық әкелуі керек. Ол тұрақты маркетингке, яғни қазіргі тұтынушы мен бизнестің

1.3-сызба
Сату және маркетинг концептілерінің қайшылығы

Сату концепті қолда- 
ныстағы өнімдерге 
және көп сатуға 
бағытталған үстірт 
көріністі қамтиды. 
Мақсаты -  тұтынушы 
қалауын емес, компа
ния шығарғанын сату

Сату концепті

Маркетинг
концепті

Бастапқы
нүкте

Бағыты Мағынасы Соңы

Зауыт Қолданыстағы
өнімдер

Сату және 
ілгерілету

Сату көлемі 
бойынша 

пайда

Нарық Тұтынушы Интеграцияланған Тұтынушыны
қажеттіліктері маркетинг қанағаттандыру 

арқылы пайда табу

Маркетинг концепті пайда 
алу жолында тұтынушылар- 
дың қажетін өтеуге бағыт- 
талған терең көзқарасты 
қамтиды. Southwest Airlines 
негізін кэлаушысы атап 
өткендей, «Бізде маркетинг 
бөлімшесі жоқ, бізде клиент 
бөлімшесі бар»
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Қоғамдық маркетинг концепті: Door to Door Organics 
пайда алу мақсатында табиғи және органикалық азық- 
түлік өнімдерін онлайн сатумен шектелмейді. Оның 
басты миссиясы -  «денсаулыққа, қоғамға және қоршаған 
ортаға -  көп адамға тұрақты түрде оң әсерін тигізетін пай- 
далы тағамды көбірек жеткізу»

және болашақ ұрпақтың қажетін өтеу мүмкіндігін сақ- 
тайтын не жақсартатын әлеуметтік және экологиялық 
жауапкершілігі бар маркетингке шақырады.

Тіпті кеңінен алып қарағанда, бизнес пен маркетинг 
ойшылдарының көбі нарықтарды тек экономикалық 
қана емес, әлеуметтік қажеттіліктер де анықтайтынын 
мойындайтын ортақ құндылық концептін таратуда.10 
Ортақ құндылық концепті қоғам үшін құндылық бола 
алатын экономикалық құндылықты құруға бағыттала- 
ды. Табысты бизнес жүргізу тәсілімен танымал, саны ар- 
тып келе жатқан GE, Dow, Google, IBM, Intel, Johnson & 
Johnson, Nestle, Unilever және Walmart сынды компа- 
ниялар қазіргі таңда қоғаммен қарым-қатынас және 
корпоративтік өнімділік арасындағы байланысты қайта 
қарастыруда. Олар қысқамерзімді экономикалық пай- 
даға ғана емес, сонымен қатар қызмет ететін ортасын- 
дағы клиенттердің әл-ауқатына, бизнесі үшін аса қажет 
табиғи ресурстардың азаюына, негізгі жеткізушілердің 
өнімділігіне және қоғамның экономикалық әл-ауқаты- 
на алаңдайды.

Бір белгілі маркетолог бұл маркетингті маркетинг
3.0 деп атайды. «Маркетинг 3.0 ұйымдары құндылық- 
тарға бағдарланған. Мен құнды айтып тұрғаным жоқ, 

құндылықтар -  әлемнің хал-жағдайын ойлайтын, көпше түрдегі «құндылықтарды» ай
тып тұрмын», -  дейді ол. Басқа бір маркетолог оны мақсатқа бағдарланған маркетинг 
деп атайды. Оның айтуынша: «мақсат -  болашақтағы пайда».11

1.4-сызбада көрсетілгендей, маркетинг стратегиясын анықтағанда компаниялар 
компания пайдасы, тұтынушы қалауы және қоғам мүддесі секілді үш тұжырымдаманы 
есепке алуы керек. Door to Door Organics онлайн дүкені төмендегідей жұмыс істейді:12

Door to Door Organics компаниясы жаңа сойылған ет, жаңа сауылған сүт, жоғары са- 
палы, органикалық, табиғи және жергілікті ет-сүт өнімдері мен қажетті тауарларды елдің 
16 штатында үйлерге, кеңселерге және мектептерге тікелей жеткізеді. Жыл бойы клиент- 
тер онлайн тапсырыс беріп, өнімдерді есігінің алдынан күтіп алады. Door to Door Organics 
өнімдерді тек онлайн сатып қана қоймай, қызметін «денсаулыққа, қоғамға, қоршаған 
ортаға -  көп адамға тұрақты түрде оң әсер қалыптастыратын пайдалы тағамдармен көбі- 
рек қамтамасыз ету» миссиясына арнайды. Оның қалауы: «тамақтану жүйесіне жағымды 
әсер етіп, адамдардың денсаулығын жақсарту, қауымдастықтарды байланыстыру, жергі- 
лікті экономиканы дамыту және адамдардың тамақтану әдеттерін өзгертуіне ықпал ету».

Өршіл «пайдалы тағам» миссиясын орындау мақсатында Door to Door сататын өні- 
мінің көбін адамдар мен жануарларға зияны жоқ, топырақ құнарын арттыратын және 
көмірқышқыл газын аз көлемде шығаратын органикалық әдістерді қолданатын арнайы 
маманданған жер иелері мен АҚШ ауылшаруашылық министрлігінің (USDA) сертифи
каты бар жергілікті отбасылық фермалар мен бизнестерден сатып алады. Door to Door 
ықшам радиусын ұстанып, аптаның белгілі күндерінде нақты аудандарға жеткізу арқылы 
шығыны мен көмірқышқыл газының шығарылуын азайтады.

1.4-сызба
Қоғамдық маркетинг концептінің негізін құрайтын үш мәселе

Қоғам
(адам әл-ауқаты) Door to Door Organics онлайн дүкені тұтынушы- 

лар үшін д е ,компания үшін де не пайдалы 
екенін біледі.Ол «біздіңазық-түлікжүйемізге 
оң эсер етуді.адамдардыңдені сау болуын, 
кдуымдастықгарды байланыстыруды.жергілікті 
экономиканы дамытуды және адамдардың дұрыс 
тамақтануға көшуін» кдлайды

Тұтынушылар
(қажеттілікті қанағаттандыру)

Компания
(пайда)
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Тағам өнімдерін мұқият басқару арқасында компанияның полигонға көміп тастайтын 
тағам қалдықтары басқа стандарт дүкендерге қарағанда 44% аз. Сонымен қатар Door 
to Door Organics компаниясы клиенттеріне жауапкершілікпен қарайды. Барлық жеткізі- 
лімдер #JoyDelivered кепілдігін орындайды, клиент «мүлдем риза болмаса», компания 
шығынның орнын толтырады. Әлеуметтік миссиясының арқасында Door to Door Organics 
жақсы іс жасау планетаға да, компанияға да пайда әкелетінін түсініп, қарқынды дамып 
келе жатыр.

Біріктірілген маркетинг жоспары мен бағдарламасы
Компанияның маркетинг стратегиясы -  қандай тұтынушыларға қызмет көрсететіні 

мен олар үшін қалай құндылық қалыптастыруының көрсеткіші. Одан кейін маркето
лог таргет тұтынушыларға іс жүзінде бағытталған құндылықты жеткізетін біріктірілген 
маркетинг бағдарламасын дайындайды. Маркетинг бағдарламасы маркетинг страте- 
гиясын жүзеге асыру арқылы тұтынушымен қарым-қатынас орнатады. Ол фирманың 
маркетинг-миксінен, яғни фирма маркетинг стратегиясын жүзеге асыру үшін қолдана- 
тын маркетинг құралдары жинағынан тұрады.

Негізгі маркетинг-микс құралдары ірі төрт топқа бөлінген және «маркетингтегі 4Р» 
деп аталады: өнім (product); баға (price); орын (place) және ілгерілету (promotion). 
Тартымды ұсыныс жасау үшін фирма алдымен қажеттілікті өтейтін нарық ұсынысын 
(өнім) жасауы керек. Одан кейін ұсыныс үшін қанша ақша алатынын (баға) және тар
гет тұтынушыларға оны қалай қолжетімді (орын) ететінін шешуі керек. Соңында таргет 
тұтынушы тартып, ұсыныстар туралы хабарлап, ұсыныстың артықшылықтары бар еке- 
ніне сендіруі (ілгерілету) керек. Фирма маркетинг-микс құралдарының әрқайсын құн- 
дылықты таңдаған таргет тұтынушылармен байланыстыратын және оларға жеткізетін 
интеграцияланған маркетинг бағдарламасында қолдануы тиіс. Маркетинг бағдарла- 
малары мен маркетинг-миксті кейінгі тарауларда толығырақ қарастырамыз.

Автордан:
«Маркетинг процесінде 
бастапқы үш қадамның 
көмегімен жұмысты 
дұрыс жүргізу төртінші 
қадамға -  тұтынушымен 
қарым-қатынас орнату мен 
басқаруға негіз болады».

Тұтынушымен қарым- 
қатынас менеджмент! -
тұтынушы үшін жоғары 
деңгейлі құндылық 
пен қанағаттану сезімін 
қамтамасыз етіп, пайдалы 
қарым-қатынас орнатып, оны 
ұстап тұрудың жалпы процесі.

Тұтынушы қабылдаған 
құндылық -  тұтынушының 
нарықтағы ұсыныстың 
бәсекелі ұсыныспен 
салыстырғандағы 
артықшылықтары мен 
барлық шығыны арасындағы 
айырмашылықты бағалауы.

—' Тұтынушымен қарым-қатынасты басқару және 
тұтынушы құндылығын қамту

Тұтынушы тарту, олармен қары м-қаты насты  басқару
Маркетинг процесіндегі алғашқы үш қадам, яғни нарық пен тұтынушы қажеттілік- 

терін түсіну, тұтынушы құндылығына бағдарланған маркетинг стратегиясын жобалау 
және маркетинг бағдарламасын құру -  осының бәрі келесі ең маңызды төртінші қа- 
дамға -  тұтынушы тартып, олармен пайдалы қарым-қатынасты басқаруға әкеледі. Ал
дымен тұтынушымен қарым-қатынас менеджментінің негіздерін талқылаймыз. Одан 
кейін компаниялардың осы цифрлық әрі әлеуметтік маркетинг заманында тұтынушы- 
ны одан да жоғары деңгейде тарту жолдарын зерттейміз.

Тұтынушымен қарым-қатынас менеджменті
Бұл қазіргі заманғы маркетингтің, сірә, ең маңызды тұжырымдамасы шығар. Кең 

мағынада алсақ, тұтынушымен қарым-қатынас менеджменті -  тұтынушы үшін 
жоғары деңгейлі тұтынушы құндылығы мен қанағаттану сезімін қамтамасыз етіп, пай
далы қарым-қатынас орнатып, оны ұстап тұрудың жалпы процесі. Бұл тұтынушы тарту, 
баурау және санын арттыру процесінің барлық аспектілеріне қатысты.

Қарым-қатынас орнату бөлімдері: тутынушы құнды лы ғы  және қанағатта- 
нуы. Тұтынушымен ұзаққа жалғасатын қарым-қатынас орнатудың негізі -  тұтынушы 
үшін жоғары деңгейлі құндылық құрып, қажетін өтеу. Қажеті өтелген тұтынушы ықы- 
ласты клиентке айналып, компания бизнесінің үлкен бөлігін құрайды.

Тұтынушы тартып, ұстап қалу -  күрделі іс. Тұтынушылардың алдынан түрлі өнімдер 
мен қызметтер арасынан таңдау жасау мүмкіндігі жиі шығады. Тұтынушы ең жоғары 
тұтынушы қабылдаған құндылықты ұсынатын фирмадан сатып алады, яғни тұты- 
нушы нарықтағы ұсыныстың бәсекелі ұсыныспен салыстырғандағы барлық шығыны 
мен артықшылығы арасындағы айырманы бағалайды. Маңыздысы, тұтынушылар 
құндылықтар мен шығынды дәл не объектив түрде бағаламайды. Олар қандай құнды- 
лық алатынына қарай әрекет етеді.

Кейбір тұтынушылар үшін құндылық -  қолжетімді бағамен ақылға қонымды өнім 
сатып алу болса, енді біреуі үшін көп төлеп, көп алу да құндылық болуы мүмкін. Мы- 
салы, Steinway роялін айтуға болады. Кез келген Steinway роялі өте қымбат. Steinway 
роялін үйіне қойған адам үшін бұл үлкен құндылық саналады:13
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Қабылданатын құндылық: Steinway роялі -  кез келген 
Steinway роялі өте қымбат. Бірақ Steinway клиенті үшін 
бұл -  оны иелену құндылығы үшін төлейтін аз ғана сома

Steinway роялінің бағасы әдетте 61 000 доллардан 
бастап бірнеше жүз мыңға дейін барады. Ең танымал мо- 
дельдері шамамен 87 000$ тұрады. Бірақ үйінде Steinway 
роялі бар кез келген жаннан сұрасаңыз, олар үшін мәселен 
Steinway-ге келгенде баға маңызды емес. Олар Steinway 
тәжірибесін бағалау мүмкін емес екенін алға тартады. 
Steinway компаниясы жоғары сапалы пианиноны бір жыл 
ішінде он екі мыңнан астам жеке бөлшекті жинап, қолдан 
құрастырады. Бірақ бұдан да маңыздысы -  Steinway роялі 
иесіне өзіндік бір құпия күш береді. Steinway атауын есті- 
генде көз алдыңызға классикалық концерт сахналары мен 
160 жылдан астам уақыт бойы Steinway роялінен музыка 
жауһарларын төгілдіре орындаған жұлдыздар мен орын- 
даушылар келеді. Әйтсе де Steinway роялі әлемдік деңгей- 
дегі пианистер мен ауқатты жандардың ғана қолы жететін, 
соларға ғана арналған дүние емес. Steinway сатып алушы- 
ларының тоқсан тоғыз пайызы -  өз үйінде ғана ойнайтын 
әуесқойлар.

Сонымен, қымбат емес рояльмен салыстырғанда 
бағасы премиум-класқа жататын Steinway роялі өз баға- 
сына лайық па? Көп адам «жоқ» деп жауап берер. Бірақ 

Steinway клиенттері үшін бұл баға ондай құндылықты иелену үшін төлеуге әбден лайық. 
Steinway роялінің бір иесі айтқандай: «мен үшін Steinway роялі жоқ пианист -  даусы жоқ 
әншімен тең». Енді біреуі «Steinway роялімен достығым -  өмірімдегі ең маңызды әрі көр- 
кем құбылыстардың бірі. Осындай сезімдерді қалай ғана ақшамен өлшеуге болады?» 
дейді.

Тұтынушының қанағатта-
нуы -  өнімнің қабылданатын 
өнімділік дәрежесі сатып 
алушының не күтетініне сәйкес 
келуі.

Тұтынушының қанағаттануы өнім не беретіні мен сатып алушы не күтетінінің 
арақатынасына тәуелді. Өнімнің өнімділігі күткендей болмаса, тұтынушы қанағаттан- 
байды. Өнімділік күткендей болып шықса, тұтынушы қанағаттанады. Өнімділік күт- 
кеннен де асып түссе, тұтынушының қанағаттану дәрежесі жоғары болады немесе ол 
шаттыққа бөленеді.

Атақты маркетинг компаниялары маңызды клиенттердің қажеттіліктерін қанағат- 
тандыру үшін барынша күш салады. Көп зерттеу көрсеткендей, тұтынушылардың жо- 
ғары деңгейде қанағаттануы олардың ықыласы артуына әкеледі, нәтижесінде компа
ния қызметінің тиімділігі артуына себеп болады. Компаниялар тұтынушыға ұсынысы 
туралы айтып, сол айтқанынан да артық ұсыныс жеткізіп, оларды қуантуға ұмтылады. 
Тәнті болған тұтынушы қайта келіп, сауда жасап қана қоймайды, олар ықтимал марке
тинг серіктесіне және алған жағымды әсері мен тәжірибесі туралы басқаларға айтатын 
насихаттаушыға айналады.

Тұтынушыны тәнті қылуға мүдделі компаниялар үшін айрықша құндылық және 
қызмет көрсету жалпы компания мәдениетінің бір бөлігіне айналады. Мысалы, 
L.L.Bean америкалық киім-кешек пен аксессуарлар сататын ритейлерінің басты ұста- 
нымы -  ұзақмерзімді қарым-қатынас құру үшін клиенттердің қажеттіліктерін қанағат- 
тандырып ұстап қалу.14

ХАБАВЛАНЯ^ГРУ

Өнім тозғанға дейін және клиент тол і̂қ разы 
болмай і̂нша, сауда аяқталған деп санамайм і̂н.

Өзін қанағаттанд і̂рмайт і̂н тауард і̂ қайтарып 
бергені үшін әр адамға алғыс білдіреміз.

Осы хабарламан і̂ оқыған адам біздің тауарла- 
рым і̂зға қанағаттанбайт і̂н бір адамд і̂ білсе, ол ту- 
рал і̂ маған айтсын.

Бәрінен бұрын біз разы болмаған клиенттен ау- 
лақ болғым і̂з келеді.

Л.Л. Бин

Тұтынушының қанағаттануы: клиентке қызмет көрсету 
чемпионы L.L.Bean клиенттерді толық қанағаттандыру 
философиясына сүйенеді. Компанияның негізін қалаушы 
Леон Леонвуд Бин айтқандай: «Мен өнім тозғанға дейін 
және клиент толық разы болмайынша, сауда аяқталды деп 
есептемеймін»

Жыл сайын L.L.Bean компаниясы қызмет көрсетуші 
компаниялардың үздік ондығына кіріп, J.D. Power марке- 
тинг-ақпараттық компаниясы жасаған «Клиентке қызмет 
көрсету саласының жеңімпаздары» тізіміне ілікті. Клиент
сервис мәдениеті L.L.Bean компаниясының сонау негізі- 
нен бастау алады. 100 жылдан астам уақыт бұрын Леон 
Леонвуд Бин компанияның негізін қалағанда «Өнім тоз- 
ғанға дейін және клиент толық разы болмайынша, сауда 
аяқталған деп санамаймын» деп, клиентті кепілдікте көр- 
сетілгендей толық қанағаттандыру философиясын өмірге 
әкелді. Оның клиенттері әлі күнге дейін кез келген затты 
кері қайтара алады, тіпті оны сатып алғанына он жыл өтсе 
де оған ешқандай сұрақ қойылмайды.

Клиент-сервис философиясын компания басшысы 
Л.Л.Бин «Клиент деген кім?» сұрағына жауап бергенде, 
сірә, толық ашқан шығар. Оның жауабы әлі де компания 
құндылықтарының негізін құрайды: «Бетпе-бет кездессе 
де, хат-хабар алмасса да, осы компаниядағы ең маңыз- 
ды адам -  клиент. Клиент бізге тәуелді емес, біз клиентке 
тәуелдіміз. Клиент біздің жұмысымызға бөгет жасамай- 
ды, ол -  біздің жұмысымыздың мақсаты. Біз оған қызмет 
көрсетіп жәрдемдесіп жатқан жоқпыз, керісінше, ол бізге 
қызмет көрсетуге мүмкіндік беріп жәрдемдеседі. Клиент 
дауласатын не сөз жарыстыратын адам емес. Клиентпен
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Маркетингтік қарым-қатынас құралдары: Hilton's HHonors 
ықылас бағдарламасы тұтынушының брендпен қарым- 
қатынас тәжірибесін дербестендіреді және нығайтады

дауласып ешқашан жеңбейсің. Клиент -  бізге өз қалауын жеткізетін жан. Біздің жұмы- 
сымыз -  олардың бізбен, біздің олармен қарым-қатынасымызды тиімді құру». L.L.Bean 
компаниясының бұрынғы директоры Леон Горман оған: «Көп адам клиентке қызмет көр- 
сету туралы қызық әңгімелер айтады, бірақ бұл -  жай ғана күнделікті, үздіксіз жалғаса- 
тын, тұрақты, қайырымды іс», -  деп ой қосады.

Zappos.com, Amazon.com, Chick-fil-A, Nordstrom дүкендері және JetBlue Airways 
клиенттерін тәнті қылатын ерен қызмет атқаратын компаниялар қатарына кіреді. 
Алайда компания клиентті тәнті қылу үшін аса жоғары деңгейде қызмет көрсетпесе де 
болады. Мысалы, ALDI азық-түлік дүкендері желісінің клиенттері сатып алған затта- 
рын өзі орап алуы керек болса да және кредит карталарымен есеп айырыса алмаса да, 
дүкен қызметіне қанағаттанады. ALDI дүкендеріндегі күнделікті тұтынатын өнімдердің 
сапасы мен бағасы клиенттерді қуантып, олардың қайта келіп сауда жасауына себеп 
болады. Осылайша тұтынушы қанағаттануы керемет қызмет көрсетуге ғана емес, со- 
нымен қатар компания негізгі құндылықты қаншалықты жақсы ұсынатынына және 
клиенттердің сатып алу бойынша туындайтын мәселелерін шешуге қалай көмектесеті- 
ніне байланысты. Маркетинг жөніндегі бір кеңес берушінің айтуынша: «Клиенттердің 
көбі таңғалуды емес, (жай ғана) жеңіл тәжірибе алуды қалайды».15

Тұтынушыға бағдарланған фирма бәсекелестермен салыстырғанда тұтынушыны 
барынша қанағаттандыруға ұмтылғанымен, тұтынушыны қанағаттандыру деңгейін 
максималдауға талпынбайды. Компания бағаны төмендету не қызмет көрсету сапа- 
сын арттыру арқылы тұтынушының қанағаттану деңгейін әрдайым көтере алғанымен, 
бұл әрекет пайданың төмендеуіне әкеледі. Маркетингтің басты мақсаты -  тұтынушы 
үшін пайда әкелетін құндылық қалыптастыру. Оған жету үшін тепе-теңдікті сақтау қа- 
жет: маркетолог тұтынушы құндылығы мен қанағаттануын арттыруды жалғастыруы 
тиіс, бірақ «пайдадан да құр қалмауы» керек.

Тұтынушымен қарым-қатынас деңгейлері және құралдар. Таргет нарықтың 
сипатына қарай компания клиенттермен түрлі деңгейде қарым-қатынас орната алады. 
Бір жағынан, аз пайда әкелетін клиенттердің көбімен компания негізгі қарым-қаты- 
насты дамытқысы келеді. Мысалы, P&G компаниясы Tide ұнтағы бойынша тұтынушы- 
ларымен жеке танысу үшін олардың барлығына қоңырау шалады немесе Tide өнімі- 
нен алатын әсері, бренд жасайтын жарнама, веб-сайт пен әлеуметтік медиа арқылы 
тұтынушы тартып, қарым-қатынас орнатады. Екінші жағынан, сатушылар мол пайда 
түсіретін тұтынушылар аз шоғырланған нарықтарда негізгі тұтынушыларымен толық 
серіктестік орнатқысы келеді. Мысалы, P&G компаниясының сауда агенттері Tide ұнта- 
ғын сататын Walmart, Kroger және басқа да ритейлерлермен тығыз жұмыс істейді. Осы 
екі арада тұтынушымен қарым-қатынастың басқа да деңгейлері үйлеседі.

Өзгермейтін жоғары құндылық пен қанағаттанудан басқа, маркетологтар тұтыну- 
шымен берік қарым-қатынасты дамыту үшін арнайы маркетинг құралдарын пайда- 
ланады. Мысалы, көп компания жиі әрі үлкен көлемде сауда жасайтын клиенттерді 
марапаттайтын жиілік маркетинг бағдарламаларын ұсынады. Авиакомпаниялар жиі 
ұшатындарға арналған бағдарламаларды, қонақүйлер тұрақты келушілерге артық- 
шылықтары бар бөлмелерді, ал супермаркеттер «аса маңызды клиенттеріне» жеңіл- 
діктер ұсынады.

Қазір әрбір брендте ықыласты марапаттау бағдар- 
ламалары бар. Бағдарламалар тұтынушының брендтен 
алатын әсері мен тәжірибесін күшейтуі және нақтылауы 
мүмкін. Мысалы, Hilton ұсынатын HHonors ықылас бағ- 
дарламасында тегін бөлме немесе жаңартылған бөл- 
мелерде тұру (кез келген жерде, кез келген уақытта, 
қонақүйден кету уақыты белгісіз болса да), сонымен 
қатар ұшақта ұшу (мысалы, ұшаққа билет алу үшін 
мильдерді ұпайларға айналдыруға болады) үшін балл 
жинауға мүмкіндік беріледі. Одан да маңыздысы, тек 
қатысушыларға арналған HHonors мобайл қосымшасы 
қонақүйге орналасуды дербестендіруге мүмкіндік сый- 
лайды. Қосымша клиентке қонақүйге келерден бұрын 
тіркелуге немесе келген кезде түрлі артықшылықтар 
(жастықтар немесе тіскебасарлар) арасынан таңдау 
жасайтын функциялық мүмкіндіктер ұсынады. Саяхат- 
таушылар тұратын бөлмелерін қонақүйге келмес бұ- 
рын қабаттардың цифрлық жоспарынан таңдап белгі- 
лейді немесе Google карталарынан бөлмесінің терезесі 
қайда қарап тұрғанын қалайтынын көрсетеді. Сонымен 
қатар смартфон қосымшасын саяхаттаушылардың
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Тұтынушы тарту марке- 
тингі -  брендті тұтынушы 
өмірінің және әңгімелерінің 
маңызды бөлігіне айналдыру, 
тұтынушының бренд, эсер 
және қауымдастық туралы 
әңгімеге қатысуын тікелей әрі 
үздіксіз ынталандыру.

ресепшнге баруын қажет етпейтін цифрлық кілт ретінде қолдануға болады. Қосым- 
ша функцияларында пайдаланушының болашақтағы баратын жерлерін тіркеп, Uber 
таксиге сұраныс жіберу опциясы, сонымен қатар мейрамханалар туралы ұсыныстарды 
көрсететін дербес контент қамтылған. Қосымша болашақта келуіне болатын қонақүй 
мен қонақүй бөлмелерін белгілеу мүмкіндіктерін ұсынады.16

Клиент-бренд қарым-қатынасы табиғатында айтарлықтай өзгерістер болады. Бү- 
гінгінің цифрлық технологиялары интернет, онлайн, мобайл және әлеуметтік медиа 
толқыны дүниежүзіндегі адамдардың бір-бірімен қарым-қатынас жасау жолдарын 
түбегейлі өзгертті. Өз кезегінде, осы оқиғалар компаниялар мен брендтердің тұтыну- 
шылармен байланысу және тұтынушылардың бір-бірімен байланысып, бренд туралы 
ойларына әсер ету жолдарына елеулі түрде ықпал етті.

Тұтынушы тарту және бүгінгі цифрлық және
әлеуметтік медиа
Цифрлық технологиялар дәуірі веб-сайттардан бастап онлайн хабарлама мен ви

део, мобайл жарнама мен қосымшалар және блогтардан онлайн қауымдастықтар мен 
Twitter, Facebook, YouTube, Snapchat және Instagram сияқты негізгі әлеуметтік медиаға 
дейінгі тұтынушылармен қарым-қатынас орнатудың ерекше жаңа құралдар жинағын 
дүниеге әкелді.

Бұрынғы компаниялар тұтынушылар сегментін кеңейту үшін, негізінен, масс-мар- 
кетингті қолданып, тұтынушылармен жақын қарым-қатынасқа бара бермейтін. Ал қа- 
зіргі компаниялар таргетингті жетілдіріп, тұтынушы тартып, терең әрі интерактив қа- 
рым-қатынас жасау үшін онлайн, мобайл және әлеуметтік медианы пайдалануда. Ескі 
маркетинг тұтынушылар мен брендтерді байланыстырды. Жаңа маркетинг тұтыну- 
шы тарту маркетинг! болады, яғни бренд туралы айту, бренд әсерін және бренд 
қауымдастығын құруға тұтынушының қатысуын тікелей әрі үздіксіз ынталандыруға ден 
қояды. Тұтынушы тарту маркетингінің мақсаты -  брендті тұтынушыларға жай ғана сату 
емес, оны тұтынушының әңгімесі мен өмірінің мәнді бөлігіне айналдыру.

Интернет пен әлеуметтік медиа дамуы тұтынушы тарту маркетингіне үлкен серпін 
берді. Бүгінгі тұтынушылар бұрынғыларға қарағанда көбірек ақпарат алады, көбірек 
байланысқа шығады және әлдеқайда күштірек. Жаңа күш алған тұтынушылар бренд- 
тер туралы көп ақпарат біледі және бренд туралы трансляция жүргізіп, көзқарасын ор- 
таға сала алатын цифрлық платформалары бар. Осылайша қазіргі таңда маркетолог- 
тар тұтынушымен қарым-қатынасты басқарып қана қоймай, сонымен қатар тұтыну- 
шылар тобымен де, жеке-дара тұтынушылармен де байланыс орнатып, бренд тәжіри- 
белерін қалыптастырып, оны бөлісетін тұтынушымен қарым-қатынасты басқаратынын 
да мойындауда.

Тұтынушылардың құқықтары кеңейген сайын компания жаулап алу арқылы на- 
рыққа арқа сүйей алмайды. Оның орнына тұтынушыны еліктіру арқылы, яғни тұты- 
нушылардың көңілін бөлгеннен гөрі, оларды тартатын нарықтық ұсыныстар мен мес- 
седждер жасап, маркетингті жүзеге асыру керек. Тиісінше маркетологтардың көбі қа- 
зіргі таңда өз маркетинг күшін онлайн маркетинг, мобайл және әлеуметтік медиадағы 
масс-медиа маркетингтің бай кешенімен біріктіріп, бренд-клиент араласуын, бренд 
туралы әңгімелерді және брендті тұтынушылар арасында насихаттауды ілгерілетуде.

Мысалы, компаниялар өзінің ең жаңа жарнамасы мен видеороликтерін танымал 
болады деген үмітпен әлеуметтік медиа сайттарында жариялайды. Олар брендтерін 
әңгіме арқауына айналдыру үшін YouTube, Facebook, Google+, Pinterest, Instagram, 
Snapchat, Vine және басқа да әлеуметтік медианы кеңінен қолданады. Компаниялар 
тұтынушыларды жеке, интерактив деңгейде тарту үшін өз блогтарын, мобайл қосым- 
шаларды, онлайн микросайттарды және тұтынушылар пікір қалдыратын шолу жүйе- 
лерін шығарады.

Мысалға, Twitter желісін алайық. Dell, JetBlue және Dunkin' Donuts ұйымдары- 
нан бастап Chicago Bulls, NASCAR және Лос-Анджелес өрт сөндіру бөлімшесіне дейін 
Twitter-де аккаунт ашып, маркетингтік ілгерілету шараларын жүргізеді. Twitter па- 
рақшасында хабар жариялау арқылы парақшаның 307 миллионнан астам белсенді 
пайдаланушысымен әңгіме бастап, тұтынушыға қызмет көрсетумен байланысты мәсе- 
лелерді шешеді, тұтынушылардың әрекеттерін зерттеп, қажет мақала, веб-сайт және 
мобайл маркетинг сайттарына, жарыстарға, видеороликтерге және басқа да бренд 
әрекеттеріне қарай бағыттайды.

Осы күндері әр компанияның Facebook-те өз парақшалары бар. Starbucks ком- 
паниясының 36 миллион Facebook «жанкүйері» болса, Coca-Cola компаниясынікі 
96 миллионнан асады. Әрі әрбір ірі маркетологтың бренд және оның жанкүйерлері ту
ралы ағымдағы жарнама мен басқа да ойын-сауық не ақпаратты видео жариялайтын 
YouTube арнасы бар. Instagram, LinkedIn, Pinterest, Snapchat, Vine -  осылардың бәрі
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Тұтынушылар жасайтын 
маркетинг -  шақырылған 
және шақырылмаған 
тұтынушылар өзі құратын 
бренд алмасуы; осыған 
байланысты тұтынушылар 
және басқалар бренд 
тәжірибесін қалыптастыруда 
маңызды рөл атқарады.

маркетинг сахнасына келіп, брендтердің тұтынушылармен қарым-қатынас орнатуына 
үлкен жол ашты. Әлеуметтік медианы дұрыс пайдалансаңыз, тұтынушылармен бренд 
туралы әңгіме құрып, басқаларға насихат жасай аласыз.

Тарту маркетингінің негізі -  бренд туралы тартымды әрі маңызды хабарлармен 
таргет тұтынушылар әңгімесінің бір бөлігіне айналу жолдарын табу. Күлкілі видео жа- 
риялау, әлеуметтік медиада парақша ашу не блог жазу жеткіліксіз. Әрі тұтынушылар- 
дың барлығы әр брендпен терең әрі тұрақты түрде қарым-қатынас жасай бергісі кел- 
мейді. Тұтынушылар назарын аударудың сәтті маркетингі -  таргет тұтынушылардың 
өмірі мен әрекетіне маңызды әрі шынайы үлес қосуды білдіреді. Жеңсіз жейде және 
киім өндіретін Life is good компаниясын қарастырайық:17

Біріншіден, Life is good мақсаты -  айқын, бірегей әрі сенуге тұрарлық оптимизм қуа- 
тын тарату. Бренд адамдарға ашылуға, қарым-қатынас орнатып, басқа адамдармен 
араласуға септігін тигізеді. Компанияның бұл баурағыш философиясы «Өмір -  керемет» 
ұранымен және бірден көптің көңілін баурап алған Джейк есімді берет киген көңілді 
мультипликациялық адам бейнесі арқылы көрсетілген. Life is good жыл сайын түскен таза 
пайдасының 10%-ын мұқтаж балаларға бөлу арқылы оптимизм философиясын нығай- 
тып келеді.

Онлайн және әлеуметтік медиа Life is good месседжін жұртшылықпен бөлісуге бо- 
латын таптырмас орынға айналдырды. Бүгінгі таңда брендтің оптимистер қауымдас- 
тығының Facebook парақшасында 2,6 миллионнан астам оқырманы, Twitter желісінде 
304 мың, Instagram-да 33 мың жазылушы және белсенді YouTube арнасы бар, әрі олар- 
дың саны артып келеді. Бірақ ең мықты қарым-қатынас орнату платформасы -  брендтің 
Lifeisgood.com веб-сайты, ол -  тұтынушы тартатын ең белсенді онлайн веб-сайт. Сайттың 
«Live It» бөлімінде жанкүйерлер «жаңа ортақ» әсерін ортаға сала алады. Бұл жерде олар 
өз өміріндегі сынақтарда, жеңістер мен оптимизмде брендтің рөлі қандай болғанын көр- 
сететін фотосуреттер, видео және оқиға жазбаларын бөліседі. Life is good үшін шынайы 
тұтынушы тарту -  сатылатын өнім ауқымынан асып түсетін, мәнді, терең қарым-қатынас.
Life is good компаниясының бас директоры Берт Джейкобс: «Брендті өз бетіңізше жасай 
алмайсыз, тұтынушы біздің тарихымыздың теңбе-тең авторы болатын әлемге ендік», -  
дейді.

Тұтынушылар жасайтын маркетинг
Тұтынушы тарту маркетингінің бір түрі -  тұтынушының өзі және басқалар бренд тә- 

жірибесін қалыптастыруда маңызды рөл ойнайтын тұтынушылар жасайтын марке
тинг. Бұл шақырылмаған тұтынушылар арасында блогтардағы пікір алмасу, видео 
бөлісу сайттары, әлеуметтік медиа мен басқа да цифрлық форумдар арқылы жүзеге 
асуы мүмкін. Бірақ көбінесе компаниялардың өзі тұтынушыларын өнімдер мен бренд 
контентін құруда белсенді рөл атқаруға шақырады.

Кейбір компаниялар жаңа өнімнің құрамы мен дизайны бойынша идея алу үшін 
тікелей тұтынушыларына жүгінеді. Мысалы, Airbus 2017 жылы шығаруды жоспар- 
лаған A330neo ұшағының интерьерін, негізінен, көңілі толмаған жолаушылардың 
әлеуметтік медиадағы пікірлеріне сүйене отырып жобалаған. Осыдан кейін аэроға- 
рыш компаниясы болашақта ұзаққа созылатын ұшу сапары үшін стандарт орындық- 
тардың ені 18 дюйм (45,72 см) болуын ұсынды. Ол жаңа ғылыми-зерттеу жүргізіп, 
оның нәтижесін әлеуметтік медиада #AirbusComfort хэштегімен жариялады. Зерттеу 
нәтижесі ені кем дегенде 18 дюймдік орындықта отырған жолаушының ұйқысы 1950 
жылдардағы 17 дюймдік стандарт орындықтармен салыстырғанда 53% жақсара- 
тынын көрсетті. Компания месседждері бір күннің ішінде live режимінде және мони
торинг арқылы түрлі сұрақтарға жауап қатып, алты тілде тарап отырды. Кампания 
70 миллионнан астам қаралым жинап, қауымдастықтағы мүшелердің саны артты. 
Airbus 2017 жылы «Идеяларыңа қанат бітір» кампаниясымен келесі деңгейге көшпек, 
бұл кампания барлық мамандықтар бойынша өз идеяларын жүзеге асырғысы келген 
шетелдік студенттерге онлайн байқау өткізді.18

Басқа компаниялар тұтынушыларын жарнама мен бренд контентін құруға белсенді 
түрде атсалысуға шақырады. Мысалы, 10 жыл бойы PepsiCo компаниясының Doritos 
бренді «Crash the Super Bowl» жарысын ұйымдастырып, тұтынушыларын 30 секундтық 
жарнама ұйымдастыруға шақырып, олардың ішіндегі үздіктері ойын кезінде эфирге 
шығарылды. Жарысқа әлемнің әр түкпірінен мыңдаған адам қатысып, тұтынушылар 
шығарған аса танымал жарнама USA Today басылымының AdMeter рейтингінің үздік 
бестігіне енген. «Crash the Super Bowl» сайысының сәтті өтуіне негізделген Doritos жыл 
бойы жанкүйерлер жасаған жарнама мен басқа контенттерді өмірге әкелетін жаңа 
кампанияларды өткізді.19

Брендтердің көбі пайдаланушы жасаған әлеуметтік медиа контентін өз дәстүр- 
лі маркетинг және әлеуметтік медиа кампаниясына енгізеді. Мысалы, Mountain Dew 
пайдаланушылары жасап шығарған контентті өзінің танымал Baja Blast деп аталатын 
ерекше дәмінің шектеулі шығарылымын кеңірек таныту үшін пайдаланған болатын.
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Тұтынушылар жасайтын маркетинг: Mountain Dew өзінің 
шектеулі уақытқа шығарылған атақты Baja Blast сусыны 
туралы онлайн әңгімелесуді 170% -ға арттырып, дүрліктірді

Серіктес қарым-қатынас 
менеджменті -  компанияның 
басқа бөлімшелерінде 
және оның сыртындағы 
серіктестермен тығыз 
ынтымақтастықта жұмыс істеу 
үшін тұтынушыларына үлкен 
мән беруі.

Бұл әлеуметтік медиада орын алған Rogue Wave кам- 
паниясынан басталып, «Baja Blast дәмі қайта оралады» 
деген сынды хабарлар Facebook, Snapchat, Instagram 
және Twitter желілерінде таралды. Мысалы, Snapchat 
бағдарламасында бөтелкелер туралы қысқа ролик- 
терін көрсетті. Mountain Dew жанкүйерлері бұл жаңа- 
лықты бөлісіп, әлеуметтік медиада жауап қайтарды, 
туиттерін жариялады. «Біз ұстамды посттардан бас- 
тадық, аз уақыт өте келе Dew Nation бізге хабарла- 
сып, естігендері шын екенін растауды сұрады, -  дейді 
Mountain Dew компаниясының цифрлық бренд менед- 
жері. -  Кейбір жанкүйерлеріміз соңғы бірнеше күнде 
Baja дәмінің коллажын жасап, басқа тұтынушылардың 
Baja дәмі қайта оралды дегенін растады». Одан кейін 
Mountain Dew тұтынушылардың жазған пікірлері мен 
ойын біріктіріп, әлеуметтік медиада және ерлерге ар- 
налған өмір стилі веб-сайттарында жарнама жасады. 
Нәтижесі: Baja Blast туралы онлайн өрбіген әңгімелер 
170%-дан асып түсті.20

Жеткен жетістіктерге қарамастан, пайдаланушылар жасаған контент ұзақ уақыт 
алады, әрі қымбат процесс және компанияларға берілген барлық материалдардың 
ішінен ең керегін табу қиынға соғуы мүмкін. Сонымен қатар тұтынушылар әлеуметтік 
медиада үлкен күшке ие болғандықтан, оларды атсалысуға шақыру кейде кері әсер 
етуі ықтимал. Мысалы, McDonald тұтынушылар өзінің Happy Meals туралы көңілге қо- 
нымды оқиғаларын бөліседі деген үмітпен Twitter желісінде #McDStories хэштегімен 
кампания шығарған еді. Керісінше, Twitter пайдаланушылары бұл хэштегті жағымсыз 
пікірлер үшін пайдаланып, фаст-фуд желілерінде тап болған келеңсіз оқиғаларын ор- 
таға салды. McDonald екі сағаттың ішінде хэштегті алып тастағанымен, ол апта бойы, 
тіпті бірнеше ай өткенде де жоғалмай тұрды.21

Тұтынушылар әлеуметтік медиаға қосылып, ықпалы артқан сайын, сонымен қатар 
цифрлық және әлеуметтік медиа технологияларында ақпараттың осылай өршуі жал- 
ғасатындықтан, клиент-бренд әрекеттестігі маркетологтар шақырса да, шақырмаса 
да, маңызды маркетингтік күш болып қала бермек. Тұтынушылар жасап шығарған 
видео, жалпы шолу, блог, мобайл қосымшалар мен веб-сайттардың көптігі арқылы 
тұтынушылар брендтің өзіндік және басқалардан алатын тәжірибесін құруда маңызды 
рөл атқарады. Қызығушылық білдірген тұтынушылар өнім дизайны, пайдаланылуы, 
қаптамасынан бастап, бренд үндеуі, бағасы мен жеткізілуі туралы пікір айта алады. 
Бренд тұтынушылардың осындай жаңа күш-қуатын қабылдап, жаңа цифрлық және 
әлеуметтік медиамен қарым-қатынасын шыңдауы керек, әйтпесе көштен қалып қою 
қаупі бар.

Серіктес қарым-қатынас менеджменті
Әңгіме тұтынушы үшін құндылық қалыптастыру және тұтынушымен берік қарым- 

қатынас орнатуға келгенде қазіргі маркетологтар бұл жұмысты жалғыз атқара алмай- 
тынын біледі. Олар түрлі маркетинг топтарымен қоян-қолтық араласып жұмыс істеуі 
керек. Түтынушымен қарым-қатынас менеджментін жетік білумен қатар, маркетолог- 
тар тұтынушыларды бірлесе тарту және оларды құндылықпен қамтамасыз ету үшін 
компания ішіндегі және сыртындағылармен ынтымақтастықта жұмыс істеп, серіктес 
қарым-қатынас менеджментін жетік білуі керек.

Дәстүрлі түрде маркетолог міндеті клиенттерді түсініп, олардың қажеттіліктерін 
компанияның түрлі бөлімшелеріне түсіндіру болатын. Алайда бүгінгі біте қайнасқан 
әлемде ұйымдағы әр бөлімше тұтынушылармен қарым-қатынас орнатады. Жаңа ой- 
лау әдісі компанияда қандай қызмет атқарсаң да маркетингті түсініп, клиентке қарай 
бет бұруың қажет екенін айтады. Әр бөлімшеге өз жолымен жұмыс істеуге рұқсат бер- 
геннен гөрі фирмалар тұтынушыға арнап құндылық қалыптастыру мақсатында барлық 
бөлімшелерді өзара байланыстыруы керек.

Маркетологтар сонымен қатар жеткізушілермен, өткізу арналарындағы серіктес- 
термен және компанияның сыртындағы басқа да тұлғалармен серіктесуі керек. Мар
кетинг арналары дистрибьюторлардан, ритейлерлерден және компанияны клиентте- 
рімен байланыстыратын басқа да тұлғалардан құралады. Жеткізу тізбегі -  өңделмеген 
материалдардан бастап құрамдас бөліктерге, түпкілікті сатып алушыларға жеткізіле- 
тін қорытынды өнімдерге дейінгі ұзын арна. Жеткізу тізбегін басқару арқылы бүгінгі 
күні компаниялар жеткізу тізбегіне қатысатын барлық серіктестермен байланысын
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нығайтуда. Олар табысы тек өз қызметіне ғана байланысты емес екенін біледі. Тұтыну- 
шыны құндылықпен сәтті қамтамасыз ету бүкіл жеткізу тізбегінің бәсекелес тізбектерге 
қарағанда тиімдірек қызмет етуіне байланысты.

Автордан:
«1.1-сызбаға қараңыз. 
Маркетинг процесінің 
алғашқы төрт сатысында 
компания таргет 
тұтынушы үшін құндылық 
қалыптастырады және 
олармен тығыз қарым- 
қатынас жасайды.
Мұны жақсы жасаса, ол 
тұтынушылар құндылық 
қайтарымын алады, яғни 
компанияның брендтерін 
сатып алатын, сатып 
ала беретін ықыласты 
тұтынушыларға ие болады».

Тұтынушының өмірлік 
құндылығы -  тұтынушының 
өнімді басқаларға насихаттауы 
және оны тұрақты түрде сатып 
алуының мәні.

—• Тұтынушылардан құндылық қайтарымын алу

1.1-сызбада көрсетілген маркетинг процесінің алғашқы төрт сатысында тұтынушы 
тарту, тұтынушы үшін жоғары деңгейдегі құндылық қалыптастыру мен қамтамасыз ету 
арқылы олармен қарым-қатынас орнату тұрады. Қорытынды сатыға тұтынушыдан са- 
тылым, нарықтағы үлес және пайда түрінде қайтарым алу жатады. Тұтынушы үшін жо- 
ғары деңгейдегі құндылық қалыптастыру арқылы фирма көбірек сатып алатын және 
ықыласты болатын қанағаттанған тұтынушыларға ие болады. Бұл, өз кезегінде, фирма 
үшін ұзақ уақыт жалғасатын көлемді қайтарымды білдіреді. Осы ретте тұтынушы үшін 
құндылық қалыптастырудан алынатын нәтижені: тұтынушы ықыласы және оларды ұс- 
тап қалу, нарық үлесі мен тұтынушы үлесі және клиент базасын талдаймыз.

Тұтынушыны ықыласты етіп, үстап қалу
Тұтынушымен жақсы қарым-қатынаста болу оны қанағаттандыруға мүмкіндік 

береді. Қайтарымына қанағаттанған тұтынушы ықыластыға айналып, компания мен 
оның өнімдері туралы басқаларға айтады. Зерттеу қанағаттанған және қанағаттанба- 
ған тұтынушы арасындағы ықыластың үлкен айырмашылығы бар екенін көрсетті. Тіпті 
азғантай ғана қанағаттанбаудың өзі ықыластың төмендеуіне әкелуі мүмкін. Сондықтан 
тұтынушымен қарым-қатынасты басқарудың мақсаты -  тұтынушыны қанағаттанды- 
рып қана қоймай, оны тәнті етуде жатыр.

Тұтынушылардың ықыласын сақтау экономикалық жағынан тиімді. Ықыласты тұ- 
тынушылар қаражатты көп жұмсайды және ұзағырақ қалады. Зерттеу көрсеткендей, 
жаңа тұтынушы тартудан гөрі ескісін ұстап қалу бес есе тиімді. Ал тұтынушының кері 
айналып шығып кетуі қымбатқа түсуі мүмкін. Клиенттен айырылу бір сатылымды жо- 
ғалтудан да қымбат. Бұл -  клиент өнімді басқаларға насихаттауы арқасында пайда 
болатын, тұрақты түрде сатып алатын барлық арналардан айырылу деген сөз. Тұты- 
нушының өмірлік құндылығына классикалық мысалды қарастырайық:22

Тұтынушының өмірлік құндылығы: клиенттерді қайтару 
үшін Стью Леонард «Сүт дүкендері Диснейлендін» ашты. 
«№1 ереже: Клиенттікі әрқашан дұрыс. №2 ереже: Клиент- 
тікі қате деп ойласаңыз, №1 ережені қайта оқыңыз»

Коннектикут пен Нью-Йорктегі төрт супермаркеттен 
тұратын желіні басқаратын Стью Леонард көңілі толма- 
ған тұтынушыны көрген сайын 50 000$ табыстан айы- 
рылып қалдым дейді. Неліктен? Себебі орташа клиент 
оның супермаркетінде аптасына 100 долларға зат са
тып алып, жылына 50 рет сауда жасауға келеді де, осы 
аймақта 10 жылдай тұрады. Бұл клиенттің көңілі тол- 
май, басқа супермаркетке кетіп қалса, Стью Леонард 
50 000$ өмірлік табыстан айырылады. Көңілі толмаған 
клиент бұл әсері туралы басқа тұтынушыларға айтып, олар 
да супермаркетке келмей қалса, онда жоғалатын табыс 
бұдан да көбірек болмақ.

Стью Леонард Disneyland of Dairy Stores («Сүт дүкен- 
дері Диснейленді») деп аталатын дүкенде костюм киген 
кейіпкерлер, жоспарланған ойын-сауықтар, зообақ және 
аниматрониктер бар әлем құрды. 1969 жылы қарапайым 
сүт сататын дүкеннен басталған Стью Леонард супермар- 
кеттері жедел қарқынмен дамыды. Бастапқы дүкеніне қо- 
сымша отыз дүкен салып, қазір әр апта сайын 300 мыңнан 
астам тұтынушыға қызмет көрсетеді. Бұл супермаркеттің 
ықыласты сатып алушыларының көп болуы -  дүкеннің 
клиентке асқан ыждағатпен қызмет көрсетуінің нәтиже- 
сі. «№1 ереже: Клиенттікі әрқашан дұрыс. №2 ереже: 
Клиенттікі қате деп ойласаңыз, №1 ережені қайта оқы- 
ңыз».

Стью Леонард супермаркеті тұтынушының өмірлік құндылығын бағалайтын жал- 
ғыз компания емес. Мысалы, Lexus көңілі толған әрі ықыласты бір клиентінің тұтыну- 
шы өмірлік сатылымын 600 000 доллардан, ал Starbucks клиенттерін 14 000 доллар- 
дан астам құнға бағалайды.23 Шын мәнінде, компания белгілі бір транзакцияда ақша- 
сынан айырылуы мүмкін болғанымен, ұзақмерзімді қарым-қатынастан үлкен пайдаға 
кенелуі ықтимал. Бұл компаниялар тұтынушыларымен қарым-қатынас орнатуы қажет 
екенін білдіреді. Клиенттің тәнті болуы брендпен эмоциялық деңгейде байланыс орна- 
туына ықпал етеді. Осы байланыс тұтынушыны қайта оралуға итермелейді.
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Тұтынушы үлесінің өсуі
Тұтынушыдан өмірлік құндылық алу үшін пайдалы клиенттерді ұстап тұрудан бас

ка, дұрыс тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті маркетологтарға өнім санат- 
тарындағы тұтынушылардың сатып алу үлесін -  тұтынушы үлесін арттыруға көмекте- 
седі. Осылайша банктер «әмиян үлесін» арттырғысы келеді. Супермаркеттер мен мей- 
рамханалар «асқазан үлесін» арттыруды мақсат етеді. Автокөлік компаниялары «га
раж үлесін», ал әуекомпаниялары «саяхаттау үлесін» арттырғанды құп көреді.

Клиенттер үлесін арттыру үшін фирма ағымдағы тұтынушыларына әртүрлі ұсыныс- 
тар жасайды. Немесе ағымдағы тұтынушыларына қосымша өнімдер мен қызметтер- 
ді сату үшін кешенді сату не қымбатырақ сату бағдарламаларын жасайды. Мысалы, 
Amazon әр тұтынушының бюджетіндегі үлесін арттыруда дүниежүзіндегі 304 миллион

Тұтынушы үлесі -  компания 
шығаратын өнім санаттарынан 
алатын тұтынушылардың 
сатып алу бөлігі.

клиентімен қарым-қатынасын жоғары дәрежеде тиімді ұстанады:24

Amazon.com сайтына кірген тұтынушылар жоспарлағанынан да көбірек сатып 
алады және Amazon солай болуы үшін бар мүмкіндігін қолданады. Онлайн алпауыт 
сайт сауда жасау үшін мінсіз орын құру мақсатында өнімдер ассортиментін ұлғай- 
туда. Компания әр тұтынушының саудасы мен іздеу тарихына негізделіп, қызықты- 
ратын ілеспе өнімдерді ұсынады. Осы ұсыныс жүйесі, сірә, барлық сатылымның үш- 
тен бір бөлігіне әсер етеді. Amazon компаниясының көрегендікпен ойластырылған 
Amazon Prime екі күндік жеткізу бағдарламасы тұтынушы әмиянындағы үлесін артты- 
руға көмектесті. Жылына 99$ төлейтін Prime мүшелері сатып алған заттарын, мейлі 
ол кітап не 60 дюймдік HD теледидары болсын, екі күннің ішінде алады. Бір эксперт- 
тің айтуынша, Amazon Prime «тапсырыстарын екі күнде алғанына тәнті болған кез- 
дейсоқ тұтынушыларды Amazon-ға құмар жандар қатарына қосады». Нәтижесінде 
54 миллион Америка азаматы -  Amazon клиенттері АҚШ-та жасалатын сауданың жарты- 
сынан көбін осы сайтта тіркеліп жасайды. Орташа есеппен Prime бағдарламасына мүше 
клиент оған қатысы жоқ тұтынушымен салыстырғанда осы сайтта 1,8 есе көп уақыт өткі- 
зеді.

Клиент капиталын қалыптастыру
Енді біз тұтынушылардың сатып алуы ғана емес, оларды ұстап қалып, санын артты- 

рудың маңызын көріп отырмыз. Компанияның құндылығы оның ағымдағы және бо- 
лашақтағы клиенттерінің құндылығына байланысты. Тұтынушымен қарым-қатынасты 
басқару алысты аңғаратын көрегендікті қажет етеді. Компаниялар пайдалы тұтынушы- 
ларды өзіне тартып қана қоймай, оларға өмір бойы «иелік» етіп, олардың сауда жасау 
үлесінен көп бөлігін алып, тұтынушының өмірлік құндылығына айналғысы келеді.

Клиент капиталы -  компания 
клиенттерінің барлығының 
өмірлік құндылығын 
қосқандағы жиынтығы.

Клиент капиталын басқару: Cadillac клиент капиталын 
ұлғайту үшін тұтынушыларды «Батыл әрекет етуге» шақы- 
ра отырып, классикалық автокөлікті жас сатып алушылар 
талабына сай керемет түрлендіруде

Клиент капиталы дегенім із не? Тұтынушымен қарым-қатынасты басқарудың ең 
жоғарғы мақсаты -  клиент капиталын барынша ұлғайту.25 Клиент капиталы -  ком- 
панияның барлық ағымдағы және ықтимал тұтынушыларының өмірлік құндылығын 
қосқандағы жиынтығы. Осылайша бұл -  компанияның клиент капиталының болашақ 
құнының өлшемі. Фирманың пайда әкелетін тұтынушыларының ықыласы артқан са- 
йын оның клиент капиталы да артатыны анық. Фирма өнімділігін өлшеу үшін оның 
ағымдағы сатуы мен нарықтағы үлесінен гөрі, клиент капиталының көрсеткіші тиімді 
өлшем болады. Сату мен нарық үлесі өткенді көрсетсе, клиент капиталы болашақты 
айқындайды. Мысал ретінде, Cadillac автокөлігін қарастырайық:26

1 970-1 980 жылдары Cadillac индустриядағы ең ықы- 
ласты клиенттерге ие болды. Сатып алушылардың тұтас 
бір буыны Cadillac атауына «Әлем стандарты» деп анық- 
тама берген. Элиталық автокөліктер нарығындағы Cadillac 
үлесі 1976 жылы 51%-ға жетті және нарықтағы үлесі мен 
сатылымына қарап, брендтің болашағы керемет сияқты 
көрінді. Алайда клиент капиталының көрсеткіші көңіл көн- 
шітерлік болмады. Cadillac клиенттері қартайып (орташа 
жас -  60), олардың орташа өмірлік құндылығы төмендей 
бастады. Cadillac сатып алғандардың көбі үшін бұл өмірін- 
дегі соңғы автокөлігі болатын. Осылайша Cadillac нарық- 
тағы үлесі жақсы болғанымен, клиент капиталы ойлаған- 
дай болмады.

BMW автокөлігімен салыстырып көрейік. Оның жас әрі 
қуатты имиджі нарықтағы үлес үшін BMW компаниясымен 
алдыңғы таласында жеңіске жетуіне көмектесе алмады.
Бұл BMW компаниясына тұтынушылардың жоғары өмір- 
лік құндылығы бар жас тұтынушыларын (орташа жас ша- 
мамен 40) жеңіп алуға мүмкіндік берді. Нәтижесі: кейінгі 
жылдары BMW компаниясының нарықтағы үлесі мен пай- 
дасы артты, ал Cadillac халі нашарлай түсті. 1980 жылдары



40 I БӨЛІМ I МАРКЕТИНГ ЖӘНЕ МАРКЕТИНГ ПРОЦЕСі

BMW компаниясы Cadillac компаниясын басып озды. Соңғы жылдары Cadillac автокөлігін 
қайтадан айрықша, жоғары сапалы дизайнымен, тұтынушылардың жас буынына бағыт- 
тап, Caddy көлігін барынша тартымды етуге тырысты. Жақында бренд өзінің ұстанымын 
BMW және Audi сияқтылармен салыстырғанда тартымды ететін «қуат, өнімділік және ди
зайн» тұрғысынан «Әлемнің жаңа стандарты» деп таныстырды. Соңғы кезде шығарылған 
жарнамаға жас табысты азаматтар қатысып, тұтынушыларды «Батыл әрекет етуге» және 
«Әлемді алға жетелеуге» шақырды. Дегенмен соңғы онжылдықта люкс автокөліктер на- 
рығында Cadillac үлесі өспей тұрып қалды.

Осыдан түйер ой: маркетологтар тек ағымдағы сатылым мен нарықтағы үлесі туралы 
ғана ойламауы керек. Мұндағы ең өзектісі -  тұтынушылардың өмірлік құндылығы мен 
клиент капиталы.

Дұрыс тұтынушылармен дұры с қарым-қатынас құру. Компаниялар клиент 
капиталын мұқият басқаруға тиіс. Олар тұтынушыларын басқаруға және барынша арт- 
тыруға болатын актив ретінде қарастыруы керек. Бірақ тұтынушылардың, тіпті ықылас- 
ты тұтынушылардың барлығы тиімді инвестиция салуға жарай бермейді. Таңғаларлы- 
ғы, кейбір ықыласты тұтынушылар пайдасыз, ал кейбір ықыласты емес тұтынушылар 
пайда әкелуі мүмкін. Компания қай тұтынушыны тартып, ұстап қалуы керек?

Компания тұтынушыларды ықтимал пайдалылығына сәйкес жіктеп, олармен қа- 
рым-қатынасты сәйкесінше басқара алады. 1.5-сызбада тұтынушылардың пайдалы- 
лығы мен болжамды ықыласына сәйкес төрт қарым-қатынас тобына жіктелген.27 Әр 
топ үшін қарым-қатынасты басқарудың түрлі стратегиясы қажет. Кездейсоқтардың 
ықтимал пайдалылығы төмен, әрі көрсететін ықыласы да аз. Компания ұсыныстары 
мен олардың қажеттіліктері өте төмен деңгейде сәйкес келеді. Бұл тұтынушыларға 
қолданылатын қарым-қатынасты басқару стратегиясы қарапайым: оларға инвестиция 
салмай, әр транзакциядан пайда түсіру.

Көбелектердің пайдасы бар, бірақ оларға сенім артуға болмайды. Олардың қа- 
жеттіліктері компания ұсынысына сәйкес. Алайда олар көбелек сияқты, біраз уақыт 
болады да «ұшып» кетеді. Оған мысал ретінде қор нарығындағы жиі және көп көлем- 
де акция сататын инвесторларды келтіруге болады. Олар бір брокерлік компаниямен 
тұрақты қарым-қатынас құрудан гөрі тиімді ұсыныстарға ілескенді артық көреді. Көбе- 
лектерді ықыласты тұтынушыларға айналдыру әрекеттерінің сәтті болғандары сирек. 
Оның орнына компания көбелектер келген сәтті ұтымды пайдаланып, яғни олардың 
қажетін өтейтін әрі өзіне табыс әкелетін сауда жасап, көбелектер компанияның өнімін 
сатып алатын не қызметіне жүгінетін қысқа уақыт аралығында бизнес үшін барынша 
пайда алып қалуға тырысу керек. Одан кейін алға басып, олар келесі келгенше, оларға 
инвестиция салуды тоқтату қажет.

Нағыз достар пайдалы әрі ықыласты. Олардың қажеттіліктері мен компания ұсы- 
ныстарының сәйкестігі жоғары. Фирма осы тұтынушыларды тәнті қылып, баурап, ұстап 
қалып және олардың санын арттыру үшін тұрақты инвестициялық қарым-қатынас жа- 
сауға ұмтылады. Компаниялар нағыз достарын тұрақты түрде сауда жасап, компания- 
дан алған жақсы әсері мен тәжірибесі туралы жүрген жерінде айтып жүретін сенімді 
серігіне айналдырғысы келеді.

Жабысқақтар ықыласы жоғары болғанымен, өте аз пайда әкеледі. Олардың қажет- 
тіліктері мен компания ұсыныстарының сәйкестігі шектеулі. Оған мысал ретінде банк- 
тің ұсақ клиенттерін атауға болады. Олар банкке тұрақты түрде қаражат салып тұрға- 
нымен, олардың шотын жүргізу шығынын толық жабатындай жеткілікті пайда әкел- 
мейді. Кеменің сыртына жабысып алған бақалшықтар тәрізді олар ешқайда кетпейді. 
Ең күрделісі де осы -  жабысқақтар. Компания оларға көбірек сатып, қызмет көрсеткені 
үшін алатын комиссиясын көтеріп не қызмет көрсетуді шектеу арқылы пайдалылығын 
арттыра алады. Әйтсе де олардан пайда келмесе, қызмет көрсетудің керегі жоқ.
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Осы орайда түрлі тұтынушыларға қатысты тарту және қарым-қатынасты басқару 
стратегиясы да әртүрлі болғаны маңызды. Басты мақсат -  дұрыс түтынушылармөндұ- 
рыс қарым-қатынас орнату.
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Автордан:
«Маркетинг вакуумда 
жүзеге аспайды. Маркетинг 
процесінің бес қадамын 
қарастырғаннан кейін, 
тұрақты өзгеріп отыратын 
нарықтың тұтынушыларға, 
оларға қызмет көрсететін 
маркетологтарға да қалай 
әсер ететінін көрейік. 
Маркетинг ортасының осы 
және басқа да факторларын 
3-тарауда қарастырамыз».

Цифрлық және әлеуметтік 
медиадағы маркетинг -
тұтынушыларды веб-сайттар, 
әлеуметтік медиа, мобайл 
жарнама мен қосымшалар, 
онлайн видео, электрондық 
пошта және блогтар сияқты 
цифрлық маркетинг 
құралдарын пайдалану 
арқылы кез келген уақытта 
тарту.

Құбылмалы маркетинг ортасы

Брендтелген онлайн қауымдастықтар: Petco қауымдас- 
тық сайты -  үйінде жануар ұстайтын адамдар ит, мы- 
сық, балық, құс сынды үйде ұстауға болатын жануар- 
лардың барлық түрлері туралы ақпарат алып, өзара 
байланысып әрі пікір алмаса алатын орын

Нарықта күн сайын маңызды өзгерістер орын алуда. HP компаниясының бас ди
ректоры Ричард Лав «өзгерістер қарқыны артқаны соншалық -  өзгере білу қабілеті 
бәсекелік артықшылыққа айналды» деген болатын. Атақты New York Yankoes бейс
бол командасының кэтчері және менеджері Йоги Берра бұл үрдісті «болашақ бұрынғы 
ойлағанымыздай болмайды» деп тұжырымдаған. Нарық өзгерген сайын онда қызмет 
көрсететіндер де өзгеруі керек.

Бұл бөлімде маркетинг құрылымын және маркетинг стратегиясын өзгертіп жатқан 
негізгі процестер мен күштерді -  цифр дәуірі, құбылмалы экономикалық орта, ком- 
мерциялық емес маркетинг өсуі, жылдам жаһандану және тұрақты маркетинг практи- 
касына шақыру сынды бес негізгі даму тетігін қарастырамыз.

Цифр дәуірі: онлайн; мобайл және әлеуметтік 
медиадағы маркетинг
Цифрлық технологияның шарықтауы адамдардың байланысу, ақпарат алмасу, іс- 

шараларға қатысу және сауда жасау жолдары, жалпы алғанда, өмір сүру стилін түбе- 
гейлі өзгертті. Әркім әр нәрсеге цифрлық түрде байланысқан ғаламдық орта -  Заттар 
интөрнөті дәуіріне қош келдіңіз! Әлем халқының 46%-ы, яғни 3,3 миллиардтан ас- 
там адам онлайн отырады, ал Америкадағы ересектердің 64%-ында смартфон бар. 
Цифрлық технология болашақта одан сайын қарыштап дами бермек, сәйкесінше бұл 
көрсеткіш те артады.28

Тұтынушылардың көбі цифрлық технологияға толықтай берілген. Мысалы, жүр- 
гізілген зерттеуге сәйкес, америкалықтардың 71%-ы ұйықтағанда ұялы телефонын 
жанына қойып жатады, ал 3%-ы телефонсыз ұйықтай алмайды. Соңғы бірнеше жыл 
ішінде АҚШ-та күніне әдеттегі теледидар көру уақытынан (4,5 сағат) цифрлық медиа- 
да отыру уақыты (5,25 сағат) асып түсті.29

Бұл -  цифрлық және мобайл технологияға берілген тұтынушыны тартқысы келетін 
маркетолог үшін тиімді платформа. Интернет және цифрлық, әлеуметтік медиадағы 
маркетингті толық игеріп алғанына таңғалудың қажеті жоқ. Цифрлық және әлеу- 
меттік медиадағы маркетинг -  тұтынушыларды компьютері, смартфоны, планше- 
ті, интернетке қосылған теледидары және басқа да цифрлық құрылғылары арқылы 
веб-сайттарға әлеуметтік медиа, мобайл жарнама мен қосымшалар, онлайн видео, 
электрондық пошта, блогтар және басқа да цифрлық платформаларды пайдаланып, 
кез келген жерден кез келген уақытта тарту. Бүгінде әр компания тұтынушыға оның 
мәселелерін шешіп беретін және сауда жасауға көмектесетін веб-сайт, ақпарат беру- 
ші туит пен Facebook парақшасы, YouTube арнасындағы вирал жарнама мен видео, 
мультимедиалық электрондық хаттар мен мобайл қосымшалары арқылы қол жеткізіп 
жатқандай көрінеді.

Ең алдымен маркетологтар ақпаратпен қамтамасыз 
ететін кампания және бренд веб-сайтын құрып, компания- 
ның өнімдерін ілгерілетеді. Сонымен қатар көп компания 
брендтелген қауымдастық сайттарын құрады, бұл жерде 
тұтынушылар брендпен байланысты қызығушылықтар 
мен ақпаратты жинап әрі бөлісе алады. Мысалы, Petco 
қауымдастығының сайтында үйде жануарлар ұстайтын 
адамдар ит («үру»), мысық («мияулау»), балық («шол- 
пылдату»), құс («шиқылдау»), жылан («ысылдау») сияқты 
әр жануардың шығаратын дыбысына байланысты атала- 
тын блогтар мен талқылау тақталарында байланыс орна- 
тып, ақпарат бөлісіп үйрене алады. Sony компаниясының 
PlayStation форумдар сайты PlayStation PS4 ойыншыла- 
рына әлеуметтік хаб ретінде қызмет көрсетеді. Бұл жерде 
жанкүйерлер PS4 туралы әлеуметтік медиадағы посттарды 
оқып, ең соңғы PS4 видеороликтерін тамашалап, қай PS4 
ойындары әлеуметтік медиада атақты екенін біліп, контент 
бөлісіп және тікелей эфирде басқа да жанкүйерлермен ха- 
барласа алады.30
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Бренд веб-сайттарымен қоса компаниялардың көбі әлеуметтік және мобайл ме
дианы өз маркетинг-миксіне біріктіруде.

Әлеуметтік медиадағы маркетинг
Брендтің Facebook, Instagram, Twitter, Google+, YouTube, Snapchat, Pinterest, 

LinkedIn немесе басқа да әлеуметтік медиадағы парақшаларына сілтеме жасамайтын 
веб-сайт немесе дәстүрлі медиадағы жарнама табу қиын. Әлеуметтік медиа тұтыну- 
шылармен өзара әрекеттесуді жақсартып, кеңінен тартуға және адамдардың брендті 
талқылауына керемет мүмкіндіктер береді.

Кейбір әлеуметтік медиа шынымен алпауыт, мысалы, Facebook желісінде ай сайын 
белсенді 1,59 миллион адам отырады. Instagram айына белсенді болатын 400 мил
лион қолданушы, Twitter -  315 миллион, Google+ -  300 миллионнан, Pinterest -  100 
миллионнан астам қолданушы тартады. Reddit әлеуметтік жаңалықтардың жаңа он
лайн қауымдастығына ай сайын 185 елден 234 миллион бірегей қолданушы кіреді. 
Онлайн Facebook, Twitter, Pinterest, YouTube, Google+ және мобайл сайттарда кеңес, 
іс-шаралар және тілектестік бөлісетін 20 миллионнан астам ана қатысатын онлайн 
қауымдастық -  CafeMom сияқты шағын әлеуметтік медиа сайттары да дамуда. Құмар- 
паз құсбегілерге арналған Birdpost.com немесе тоқымашыларға арналған Ravelry.com 
сияқты шағын сайттар да белсенді аудитория тарта алады.

Онлайн әлеуметтік медиа жұрт өзара байланыс орнататын және өміріндегі ма- 
ңызды ақпарат пен сәттерді ортаға салатын цифрлық үй сынды. Нәтижесінде олар 
маркетологтарды реал тайм маркетингке (RTM) арналған таптырмас платформамен 
қамтамасыз етіп, яғни реал таймда маңызды танымал тақырыптарға, әлемде болып 
жатқан оқиғаларға, жағдайларға, жеке басының оқиғаларына немесе тұтынушылар 
өміріндегі маңызды оқиғаларды брендтермен байланыстыру арқылы тұтынушы тарту- 
ға мүмкіндік береді («Реал маркетинг» айдарындағы 1.2-мысалды қараңыз).

Әлеуметтік медианы пайдалану -  Facebook парақшасында лайк жинау, Twitter 
желісінде месседжіңді көп бөлісу не YouTube арнасына видео жариялау үшін конкурс 
не өнімді ілгерілету сияқты қарапайым шараларды қамтуы мүмкін. Бірақ қазіргі таңда 
ірі ұйымдар мұқият интеграцияланған әлеуметтік медиа платформаларын жиі пайда- 
ланады. Мысалы, NASA ғарыш агенттігі ғарышты зерттеушілердің болашақ ұрпағына 
«адам аяғы баспаған жерге тайсалмай бару» миссиясын үйрету мақсатында түрлі әлеу- 
меттік медианы пайдаланады. Жалпы алғанда, NASA агенттігінің түрлі тақырыптар мен 
цифрлық платформаларды қамтитын 480-нен астам әлеуметтік медиа аккаунты бар. 
Агенттіктің Facebook парақшасында 14 миллион, Twitter парақшасында 14,5 мил
лион, Instagram парақшасында 8,8 миллион қолданушысы және YouTube арнасында 
76 мың жазылушысы бар. NASA-ның ең ірі кампаниясы әлеуметтік медиада адамдар- 
ды Марс не астероид сияқты алыс ғарыштық мекендерге жеткізетін Orion-ның сынақ 
ғарыш кемесіне қолдау көрсетті.31

NASA түрлі әлеуметтік медианы болашақ ғарыш зерттеушілерін 
тартып, оқыту мақсатында пайдаланады. Агенттік сізді «NASA-мен  
бірге танымал әлеуметтік медиада жаңалықтардан қалмай, оларды 
бөлісуге және олардың бір бөлігі болуға» шақырады

Ауқымды кампания аясында YouTube арнасына салынған Star Trekжәне The Incredible 
Halk сияқты классикалық, ғылыми-фантастикалық телешоулардың актерлері ойнаған

«I'm On Board» («Мен кемедемін») атты видео- 
топтамасы кірді. Тіпті Sesame Street's шоуының 
қуыршағы Элмо да «Мен кемедемін» кампа- 
ниясына қолдау көрсетіп, отырғызу талонын ұс- 
тап, астронавтармен әңгімелесіп, Sesame Street 
Twitter парақшасында және басқа цифрлық 
платформаларда фактілер мен ақпаратты орна- 
ластырды. Кампания әлеуметтік медиа қолда- 
нушыларына ғарыш кемесіндегі микрочипте өз 
есімін орналастыру мүмкіндігін ұсынды, нәти- 
жесінде оған миллионнан астам адам жазылды. 
Ұшу кезінде NASA агенттігінің әлеуметтік медиа 
командасы Twitter, Facebook және Instagram 
парақшаларында пост жариялау арқылы қо- 
ғамдық кездесу өткізді. Жалпы алғанда, бұл -  
жаңа NASA. Бір кездері жұрт NASA оқиғаларын 
көгілдір экран алдына жиналып тамашалайтын. 
Олар енді олай істемейді. Енді агенттік жанкү- 
йерлерімен тікелей әлеуметтік медиа арқылы 
байланыса алады. NASA агенттігінің әлеуметтік 
медиа менеджері: «Ғарышкерге сұрақ қоя ала- 
сыз. Бұрындары болмаған тәсілді пайдаланып, 
оқиғаның бір кейіпкеріне айнала аласыз. Бұл 
бір кездері әкелеріміз бен аталарымыз білетін 
агенттік емес».
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1.2. Реал тайм маркетинг: тұтынушыны дәл қазір тарту
Жаңа Орлеандағы XLVII Super 

Bowl кубогы кезінде қызықты жайт 
орын алды. Үшінші ширектің ба- 
сында Mercedes-Benz Superdome 
стадионында жарық өшіп қалды. 
Стадиондағы 71 мың және көгілдір 
экраннан тамашалап отырған 106 
миллион көрерменнің көңілі алып- 
ұшып күтіп отырғанда, электр қуа- 
тын қалпына келтіріп, қайта жарық 
беру үшін инженерлер 34 минут 
бойы тоқтаусыз жұмыс істеді. Бірақ 
бұл Superdome менеджменті мен 
CBS Sports арнасы үшін қапалы, 
ал ойыншылар мен жанкүйерлер 
үшін жалықтыратын жағдай болға- 
нымен, кем дегенде бір маркетолог 
бұл жағдайдан мүмкіндік көре білді. 
Жарық сөніп қалған соң аз уақыт- 
тан кейін Nabisco компаниясының 
Oreo бренді Twitter-де мынадай ха
бар жариялады: «Жарық сөніп қал- 
ды ма? Уайымдама. Қараңғыда да 
малуға болады».

Бірнеше минуттың ішінде ойлап 
табылған осы танымал бір месседж 
Oreo брендіне деген қызығушы- 
лықты бірінші тоқсандағы айрық- 
ша жарнамадан гөрі еселеп арттыр- 
ды. Бір сағаттың ішінде «қараңғыда 
да малуға болады» месседжін қол- 
данушылар 16 мың рет бөлісті және 
Facebook парақшасында 20 мыңнан 
астам лайк жинап, ондаған миллион 
жағымды реакция алды. Келесі 
күндері Oreo туралы БАҚ өкілдері 
жарыса жазып, бренд «Жарық сөн- 
генде кубокқа ие болған бренд» де
ген атаққа ие болды. Мұны печенье 
өндірушісінің бірреттік қалжыңы- 
нан болған көңіл көншітерлік нәти- 
же мысалы ретінде айтуға болады. 
Oreo брендінің суперкубоктағы 
сәтті шыққан бір жазбасы реал 
тайм маркетингке бастама берді.

Содан бері басқа брендтер де 
өзінің «жұлдызды сәтін» пайдала- 
нып, маркетинг контентін әлемде 
болып жатқан оқиғалармен үйлес- 
тіріп, оларды жариялау, видео жа- 
сау, блог жүргізу және әлеуметтік 
медиада пост жариялау арқылы та- 
ратуға тырысты.

Бүгінгі таңда алуан түрлі реал 
тайм маркетинг шаралары Super 
Bowl, Грэмми және Оскар сияқты 
ірі медиа оқиғаларға бағыттала- 
ды. Бұл оқиғалар маркетологтарды 
алпауыт әрі дайын аудиториямен

қамтамасыз етеді. Мысалы, жақын- 
да өткен Оскар сыйлығын тапсы- 
ру салтанатында «Lego» фильмі ең 
үздік анимациялық фильм номи- 
нациясында жеңе алмай қалғанда 
LEGO компаниясы бұл сәтсіздікті 
салтанатты көгілдір экраннан та
машалап отырған көрермендерді 
тарту мүмкіндігіне айналдыра біл- 
ді. Оскарға үміткер «Everything Is 
Awesome» («Барлығы керемет») 
әні орындалып жатқанда орындау- 
шылар залда отырған жұлдыздарға 
алтын түстес LEGO бөлшектерінен 
жасалған Оскар мүсіндерін таратып 
шықты. Осы сәтте бренд Twitter-де 
сол сәтте түсірілген суреттерді жа- 
риялап, « #  EverythingIsAwesome 
at the #Oscars!» (Оскарда бәрі ке
ремет!) хабарын таратты. Мерил 
Стрип, Клинт Иствуд, Опра 
Уинфри және Брэдли Купер сияқты 
жұлдыздардың #LegoOscar хэште- 
гі бар, LEGO оскарлары- 
мен түскен суреттері оны 
Twitter парақшасындағы 
алдыңғы қатарлы тақы- 
рыпқа айналдырды.

Компаниялардың көбі 
реал тайм маркетинг ша- 
раларын клиенттері үшін 
маңызды оқиғалармен 
байланыстыруға тырыса- 
ды. Осы жолда Starbucks 
реал тайм маркетингті 
ұзақ уақыт бойы қол- 
данып келеді. Мысалы,
2013 жылдың басын- 
да Немо қысқы дауылы 
АҚШ-тың солтүстік-шы- 
ғысын тоқтамай жауған 
қармен және дауылды 
желімен жайпап өткен- 
де Starbucks компаниясы 
Twitter және Facebook 
парақшаларында осы 
аймақтардағы тұтыну- 
шыларына «Қарлы күн» 
деген кампания аясында 
тегін кофе ұсынған бо- 
латын. «Біз үлкен (әрі уа- 
қытылы) үлес қосқымыз 
келді», — дейді Starbucks 
компаниясының цифр- 
лық маркетологы. Тағы 
бір мысал, Red Roof Inn 
компаниясы FlightAware 
ұшуды қадағалау серви- 
сіндегі авиакомпания-

лардың дерегін Google онлайн 
іздеу жүйесімен байланысты- 
рып, жарнамасын ұшуы кейінге 
қаддырылған жолаушыларға ке- 
рек уақытта көрсетеді. Мысалы, 
Чикагодағы О'Хара әуежайында 
рейстер кейінге қалдырылғанда 
Red Roof компаниясы Google іздеу 
жүйесіндегі «О'Хараға жақын қо- 
нақүйлер» сұрауы бойынша іздеу 
жүйесінен бәрінен бұрын табыла- 
тын жарнама орындарының төрт- 
тен үш бөлігін алып, нәтижесінде 
іздегенде адамдардың 60%-ы брон- 
дау сайтына өтті.

Кей кездері компаниялар реал 
таймдағы уақытша командалық 
орталықтар немесе «шайқас бөл- 
мелерін» құрып, ірі оқиғаларға қа- 
тысты маркетингтік шаралар не
месе бәсекелестердің қадамдарына 
қарсы қадам жасау шараларына 
жылдам жауап ойластырады. Apple

Oreo брендінің көңілден шыққан сәтті «Қа- 
раңғыда да малуға болады» хабары реал тайм 
маркетингті қозғап, басқа брендтер де әлемде 
болып жатқан оқиғалар және көпшілік наза- 
рындағы тақырыптармен маркетинг контент- 
терін үйлестіріп, өзінің «Oreo сәттерін» жасауға 
тырысты
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басшылары жаңа Apple iPhone мо- 
делін шығарып таныстырған сайын 
Samsung маркетологтары әлеу- 
меттік медиа,да «келесі үздігі мына 
жақта» деген уақытылы әрі тапқыр 
жауап қайтарады. Бұл стратегия 
Samsung компаниясына Apple тө- 
ңірегіндегі дабыраны өз пайдасына 
шешуге көмектеседі. Дұрыс жасал- 
ған реа^ тайм маркетинг әп-сәтте 
тұтынушы тартып, брендтің актуа^- 
дығын арттыру^і, ал қате жүргізіл- 
се — салдары ебедейсіз не ерсі әре- 
кеттен бетер болуы мүмкін. Әдетте 
брендтер т^іныш жатып, соңғы сәт- 
те әлеуметтік арналарға жарнама 
не хабар жазып, «а^т^ін ба^ықты 
ұстап алуға» үміттенеді. Бірақ асы- 
ғыс дайында^ған реа^ тайм контент 
мақсатына жетпеуі не нысанадан 
мүлт кетуі мүмкін. Ашкөздікпен 
жасалған реал тайм месседждер 
брендті зиянд^і етіп сипаттау^і не 
байланысын үзіп тастауы ықтимал.

Әр минут сайын жасалатын 
маркетингтік шабуылдар сәтті бо
луы сирек. Оның орнына үздіксіз 
сәтті болу үшін реал тайм марке
тинг брендті тұтынушының өмірі- 
нің тартымды әрі маңызды бір бө- 
лігіне айналдыратын ірі әрі мұқият 
ойластырылған стратегияның бір 
бөлігі болу^і керек. Демонстрация- 
л^іқ шаралар барысында біррет- 
тік «Oreo сәтімен» а^тын ба^ықты 
ұстап қалуға тырысып жүрген бір 
стратегтің айтуынша: «цифрлық
мәдениетке ілесу үшін маркето- 
логтар алдын ала жоспар құру^і 
керек». Тағы біреуі «шайқас бөлме- 
сі тұрақтъі лагерьге айналды, енді 
реа^ тайм маркетинг жъл бойғъ 
стратегияға енгізілуі керек» деп 
есептейді. Ақълд^і брендтер әлеу- 
меттік кеңістікте құлақ салатън 
және реал таймда әлеуметтік ор- 
тақтасудъң динамикасъмен жақсъ 
үйлесетін маңъздъ маркетинг кон-

тентіне сәйкес келетін, икемді әрі 
үздіксіз реа^ тайм маркетинг бағ- 
дарламаларън құрад^і.

Мъса^ъ, Oreo брендінің «қа- 
раңғъда да малуға боладъ» хабаръ 
бір демде ойлап табълған хабар ре- 
тінде көрінгенмен, онъ Oreo брен- 
дін тұтънушънъң күнделікті өмі- 
рінің бір бөлігіне айна^ъру үшін 
ұйъмдастърълған ұзақ сериял^і 
реа^ тайм маркетингтік шаралар 
түйіндеді. Суперкубоктъің алдън- 
да, бірнеше ай бұрын Oreo өзінің 
Daily Twist кампаниясын сәтті өт- 
кізген болатын. Бренд 100 күн бойы 
әр күні тұтынушыны ынталанды- 
ратын, маңызды оқиғаға қатысты 
Oreo печеньесінің жарнамасын 
орналастырд^і: Mars Rover Landing 
Oreo (қызыл түсті кремінде шина 
іздері бар ашық печенье); Elvis 
Week Oreo (рок-н-ролл королінің 
бейнесі са^ынған Oreo печеньесі) 
және Shark Week Oreо (тістелген 
із бар) түрлері шығарылды. Инно- 
вациялық Daily Twist кампаниясы- 
ның арқасында Oreo бренді тура- 
л і̂ Facebook парақшасында төрт 
есе көп айтъ лъ п, жазъ лдъ және 
Instagram жазылушыларының саны 
2200-ден 85 мыңға өсті.

Тұтынушылард^і дәл уақытын- 
да тартып, брендті олардың өмірі 
мен әңгімелерінің бір бөлігіне ай- 
налд^іру мақсатында Oreo әлеу- 
меттік медиадағы және мобайл 
кампанияны үздіксіз жүргізуде. 
Мыса^і, виртуа^ 4 миллиард Oreo

печеньесін ма^іп ойнаған 4 мил
лион қолданушысы бар «Twist, Lick, 
Dunk» мобайл ойын қосымшасы 
кеңінен таныма^ бол,ды. Осыдан 
кейін «Oreo Cookie Balls» атт^і 
90 секундтық рэп видеоклипі 
YouTube және басқа әлеуметтік 
медиада жарияланып, жыл соңын- 
дағы дема^іс маусымында печенье 
дома^ақтарын сатып а^у тура^і 
анық идеяны көрсетті, бұны тек 
YouTube арнасының өзінде 1,6 мил
лион адам қарап, ол бірден вирал 
видеоға айна^ы. Хэллоуин маусы- 
мына аяқ басқанда ұсынылған қыс- 
қа видеосерия — Oreo Laboratorium 
әртүрлі Oreo құбыжықтарын көр- 
сетіп, жанкүйерлерінен «оларға ат 
қоюды» сұрады. Осындай шаралар 
Oreo бреңдінің өзін тұтынушы на- 
зарында ұстап, күн сайын реа^ тайм 
маркетинг жүргізетінін көрсетеді.

Қоғамдағы жағдайға, әйгілі та- 
қырыпқа не оқиғаға, тұтынушының 
жеке жағдайына байланысты болса 
да, осы сәтті реа^ тайм маркетинг- 
тің негізінде тұрған тұжырымдама 
қарапайым: бренд пен болып жат- 
қан оқиға және тұтынушы өмірінің 
маңызды тұстарымен үзілмейтін 
байланыс тау^іп, тұтынушылард^і 
дер кезінде өзіне тарту. Бір марке
тинг маманы реал тайм маркетингті 
«қоғамдық жинал^іста әлдекіммен 
жолығып қа^ып, онымен сөйлесуге 
емес, ортақ қызығушыл^іқ табуға 
ұмтылатын» тәжірибеге теңейді.

Дереккөз: «Marketing in the Moments, to Reach Customers Online», New York Times, Janu
ary 18, 2016, p. B5; Danielle Sacks, «The Story of Oreo: How an Old Cookie Became a Modern 
Marketing Personality», FastCompany, October 23,2014, www.fastcocreate.com/3037068; 
Christopher Heine, «Ads in Real Time, All the Time», Adweek, February 18, 2013, p. 9; Chris
topher Palmeri, «Lego Movie Picks Up Tweets Not Trophies at Academy Awards», Business
week, February 23, 201 5, www.bloomberg.com/news/articles/201 5-02-23/lego-movie- 
picks-up-tweets-not-trophies-at-academy-awards-show; Tanya Dua, «You Can Still Dunk 
in the Dark, but You Don't Need a War Room», Digiday, February 4, 2016, http://digiday. 
com/agencies/super-bowl-war-room-rip/; and www.360i.com/work/oreo-daily-twist/ 
and https://tw itter.com /oreo/status/298246571718483968, accessed September 2016.

Мобайл маркетинг
Ең жылдам өсіп келе жатқан цифрлық маркетинг платформасы -  мобайл марке

тинг. Қазір смартфон әрқашан адамның жанында, үнемі қосулы, мақсатына жеткен 
әрі бағалы меншік болып кетті. Осының арқасында смартфон кез келген уақытта кез 
келген жерден өнім не қызмет сатып алатын адамды тартуға қолданылатын таптырмас 
құралға айналады. Мысалы, Starbucks клиенттері өз мобайл құрылғысын пайдаланып, 
ең жақын жердегі Starbucks кофеханасын тауып, әлі жарыққа шықпаған өнімдер тура- 
лы біліп, тапсырыс ақысын төлеуге дейін қызметтерді пайдалана алады.

Бес смартфон қолданушысының төртеуі қосымшалар не мобайл желі арқылы өнім 
туралы ақпаратты қарап, дүкендердегі бағаны салыстырып, өнімдердің сипатымен 
танысып, купондар тауып, сатып алып және т.б. әрекеттерді орындау арқылы сауда

http://www.fastcocreate.com/3037068
http://www.bloomberg.com/news/articles/201
http://digiday
http://www.360i.com/work/oreo-daily-twist/
https://twitter.com/oreo/status/298246571718483968
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Мобайл маркетинг: Redbox тұтынушы тартып, қыз- 
метін дараландырып және DVD дискілерінің жалға 
алынуын арттыру үшін мобайл маркетингті пайда- 
ланады. «Он күндік келісім» мобайл кампаниясы- 
ның нәтижесінде 1,5 миллионға дейін хабар келген 
және Redbox Text Club қатары 200 мыңнан аса жаңа 
мүшемен толықты

жасағанда өз смартфонын пайдаланады. Шамамен барлық 
онлайн сауданың 30%-ы мобайл құрылғылар арқылы жа- 
салады, ал онлайн мобайл сатып алу көлемі жалпы онлайн 
саудадан 2,6 есе жылдам өсуде. Соңғы мереке маусымында 
мобайл сатып алушылардың 70%-дан астамы Walmart.com 
сайтында сауда жасаған, бұл «Жеңілдіктер жұмасы» жеңілдік- 
тер науқанында сайтта жасалатын тапсырыстардың жартысы- 
на тең.32

Маркетологтар мобайл арналарды пайдалану арқылы бір- 
ден сатып алуға ынталандырып, сауда жасауды жеңілдетеді, 
брендке қатысты тәжірибені байытады, не осы аталғанның 
бәрін бірден жүзеге асырады. Redbox компаниясын қарасты- 
райық:33

Redbox компаниясының DVD дискілерін жалға беретін дүңгір- 
шектері -  автомат, сондықтан компания клиент тауып, қызметін 
дараландыру үшін инновациялық тәсілдерді табуы керек, көбіне- 
се бұл тәсілдер веб-сайттар, мобайл қосымшалар, хабарламалар 
мен электрондық хаттар арқылы жүзеге асырылады. Тұтынушы- 
лар Redbox мобайл қосымшасын пайдаланып, Redbox дүңгіршек- 
терін тауып, алғысы келетін кинолар мен ойындардың бар-жоғын 
тексеріп, бірден алып кету үшін жалдай алады.

Мобайл тұтынушылар сондай-ақ Redbox Text клубына мүше 
болып, Redbox соңғы жаңалықтары, шығарылымдары мен тек 
мүшелерге берілетін келісімдер туралы хабарламалар ала алады. 
Text Club мүшелері Redbox компаниясының ең құнды тұтынушы- 
лары болғандықтан, мүшелер санын арттыру мақсатында ком
пания он күндік мобайл маркетинг кампаниясын бастады. Дүң- 
гіршектерде әрекетке шақыратын ірі стикер, электрондық хаттар 
және Facebook пен басқа әлеуметтік медиадағы месседждерді 
пайдаланып, Redbox компаниясы қосымша бір DVD дискіні жал- 

дап алатын тұтынушыға 727272 нөміріне «КЕЛІСТІК» хабарын жібергені үшін 0 ,1 -1 ,50$ 
арасында жеңілдіктер ұсынды. «Он күндік келісім» атты бұл кампания 400 мың тұтыну- 
шыдан 1,5 миллион хат алып, нәтижесінде Text Club мүшелері 200 мыңнан аса жаңа мү- 
шеге толықты. Redbox бас маркетологы: «мобайл телефон -  қолыңдағы дүңгіршек секіл- 
ді. Бұл -  біздің стратегиямыздың (маркетингіміздің) таптырмас маңызды бөлігі», -  дейді.

Интернет, әлеуметтік медиа және мобайл маркетинг көп мүмкіндік ұсынғанымен, 
маркетологтардың көбі оларды тиімді пайдалану жолын әлі де үйреніп келеді. Бұл 
жердегі негізгі ұмтылыс -  бірқалыпты интеграцияланған маркетинг стратегиясы мен 
маркетинг-микс құруға арналған жаңа цифрлық тәсілдерді дәстүрлі маркетингпен үй- 
лестіре білу. Маркетинг стратегиясы мен тактикаларының барлық саласына қатысты 
болғандықтан, осы кітаптың барлық бөлімінде дерлік цифрлық, мобайл және әлеу- 
меттік медиадағы маркетингті зерделейтін боламыз. Маркетинг негіздерін зерттеп 
болған соң, 17-тарауда цифрлық және тікелей маркетингке тереңірек тоқталамыз.

Құбылмалы экономикалы қ орта
2008-2009 жылғы дағдарыс пен оның салдары америкалық тұтынушыларға ауыр 

соққы болды. Жиырма жыл жалғасқан ысыраптан кейін жаңа экономикалық шынайы- 
лық тұтынушыларды шығынын кірісіне сәйкес үнемдеуге мәжбүрледі.

Дағдарыстан кейінгі дәуірде тұтынушының кірісі мен шығыны қайта өсуде. Эко
номика қайта көтерілгенімен, америкалықтар бұрынғы ысыраптың орнына үнемшіл 
болуға дағдылануда. Ақылға қонымды тұтыну мөлшері қайтып оралды және орнығып 
қалатын түрі бар. Тұтынушы шығынының жаңа құндылықтары қарапайым өмір сал- 
ты мен доллардың құндылығын ерекшелеп көрсетеді. Қаражаттың орны толып келе 
жатқанына қарамастан, тұтынушылар аз сауда жасауды, купондарды көбірек сатып 
алуды және кредит карталарын аз пайдаланып, банкке салымдарды көбірек салуды 
жалғастыруда.

Тұтынушылардың көбі жақсы өмір туралы көзқарасын қайта қарастырды. Тұтыну- 
шылардың мінез-құлқы жөніндегі бір эксперттің айтуынша: «жұрт көне заманнан бергі 
келе жатқан ұқыптылық, үнемшілдік, өз қолыңмен жасау, өз-өзіңді дамыту, ерінбей 
еңбек ету, сенім және қауымдастық құру сияқты ізгіліктерден бақыт таба бастады. Біз 
санасыз тұтынудан саналы тұтынуға көшіп келеміз».34 Адамдардың жаңа әрі аз шы- 
ғындалуы -  олардың табысы азайғанына мойынсұнғаны деген сөз емес. Экономика 
жақсарғалы жұрт қайтадан сән-салтанатқа бет бұрды және ірі сауда жасай бастады, 
бірақ бұрынғыға қарағанда ұқыптырақ бола түсті.
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Бұған жауап ретінде Target сияқты дискаунтер компаниялар мен Lexus сияқты қым- 
бат брендті сатушыларға дейін барлық салалардағы компаниялар өз маркетинг стра- 
тегиясын жаңа экономикалық шынайылыққа қарай қайта бейімдеді. Маркетологтар 
өзінің артықшылығы бар ұсыныстарын бұрынғыдан да ерекшелеп көрсете бастады. 
Олар іс жүзінде ақша құндылығына және ұсынылған өнімдері мен маркетинг қадамда- 
рының төзімділігіне назар аударуда.

Мысалы, дискаунт ритейлер Target көп жыл бойы «Артығырақ алыңыз. Азырақ тө- 
леңіз» ұранының тек «Артығырақ алыңыз» деген бөлігіне баса көңіл бөлетін. Оның мұ- 
қият әзірленген «жоғары дәрежелі дискаунтер» имиджі оны Walmart компаниясының 
қалыптасып қалған «ең төмен баға» позициясынан ерекшелеп көрсетті. Бірақ эконо
мика құлдыраған кезде тұтынушылардың көбі Target компаниясының заманауи ассор- 
тименті мен ілгері басқан маркетингі -  жоғары бағаның өтемі деп алаңдады. Сондық- 
тан Target тепе-теңдікті өз ұранындағы «Азырақ төлеңіз» атты екінші жартысына қарай 
ығыстырып, дүкендеріндегі баға Walmart компаниясынікімен бірдей екеніне және 
тұтынушылары ол туралы білетініне көз жеткізді. Target маркетингі әлі де заманауи 
болғанымен, қазір ол іс жүзіндегі баға мен үнемшілдік ұранына көп көңіл бөледі. «Ақ- 
шаңызға күткеніңізден де көп аласыз» ұсынысы Target миссиясында маңызды орында. 
«Сіздің бюджетіңізді ойлап, бізде сауда жасауыңыз үшін ең үздік артықшылықты ұсыну 
жолын ойластырамыз», -  дейді компания.35

Жаңа экономикаға бейімделе отырып, компаниялар тұтынушыларды сатып алуға 
итермелеу үшін маркетингке кететін бюджетін қысқартып, бағаны төмендетуді ойлас- 
тыруы мүмкін. Шығынды қысқартып, таңдалған жеңілдіктерді ұсыну маңызды мар
кетинг тактикасы болғанымен, ақылды маркетологтар шығынды орынсыз қысқарту 
бренд имиджіне және тұтынушымен қарым-қатынасқа зиян келтіруі және ол зиянның 
әсері ұзаққа созылуы ықтимал екенін түсінеді. Брендтің артықшылығы бар ұсынысын 
қазіргі уақытпен теңдестіре отырып, капиталды ұзақ уақытқа ұлғайту -  қазіргі сын те- 
геуріні болып отыр. Осылайша экономика шатқаяқтаған уақытта маркетологтар баға- 
ны төмендетудің орнына брендтің құны не себептен осынша жоғары екенін түсіндіреді.

Коммерциялық емес маркетинг: Әулие апостол Иуда 
Фаддей атындағы балаларға арналған зерттеу емханасы 
өзінің «Емін тауып, балаларды құтқару» миссиясын белсенді 
ілгерілетіп келеді

Коммерциялы қ емес маркетингтің дамуы
Соңғы жылдары маркетинг колледждер, емханалар, музейлер, хайуанаттар сая- 

бағы, симфониялық оркестр, қорлар, тіпті шіркеулер сияқты коммерциялық емес 
ұйымдар стратегиясының басты бөлігіне айналды. Ұлттық коммерциялық емес ұйым- 
дар қолдау тауып, адам тартуда қатаң бәсекеге тап болып келеді. Қисынды маркетинг 
оларға адам тартуға, қаражат көзін табуға және қолдауға ие болуға көмектеседі.

Мысалы, Әулие апостол Иуда Фаддей атындағы балаларға арналған зерттеу ем- 
ханасының (St. Jude Children's Research Hospital) миссиясы -  «Емін тауып, балаларды 
құтқару». Жыл сайын емханада 7 800 пациент емделсе, ел ішіндегі және әлемде- 
гі филиалдарының арқасында жыл сайын бұдан да көп адамды емдеуге мүмкіндік 
бар. Сырқаттар бұл емханадан алған емі, келген-кеткен жолы, жатқан орны не тама- 
ғы үшін ақы төлемейді. Осы миссияны орындау үшін емхана 2,4 млн $ тұратын бір 
күндік операциялық бюджетін электр станциясының маркетингі арқылы жинайды.36 
Қаражат жинау шаралары әлеуметтік жарнама, атақты жұлдыздар қатысатын жарна- 
ма, корпоративтік серіктестік және Trike-a-thons, Math-a-thons, студенттерге арналған 
Up' Til Dawn, St. Jude Dream Home Giveaway және басқа да алуан түрлі бағдарлама- 
ларды қамтиды. Әулие апостол Иуда Фаддей атындағы балаларға арналған зерттеу 
емханасы жыл сайын «Алғыс білдіру және көмек қолын созу» кампаниясын өткізіп, 
«балалардың аман-саулығына алғыс айтып, ал оған мұқтаж жандарға көмек қолын 
созуға» шақыратын Target, Domino's, Williams-Sonoma, Regal Cinemas және Expedia

СИЯҚТЫ жетпістен аса корпоративтік серіктеспен жұ- 
мыс істейді. Осының нәтижесінде бренд кең танылып, 
сегізінші сынып оқушыларынан бастап, сексен жаста- 
ғы жеке донорлардан жылына көмек ретінде 1 млрд $ 
көлемінде қаржы жиналады.

Тағы бір мысал ретінде планетамыздың жабайы 
табиғатын сақтауды мұрат ететін «Дүниежүзілік тұмса 
табиғат қоры» (WWF) атты жаһандық коммерциялық 
емес ұйымды келтіруге болады. WWF қоры 100 мем- 
лекетте жұмыс істейді, мемлекеттік гранттар, қорлар, 
корпорациялар және мүшелікке өткен АҚШ-тағы 1,2 
миллион, ал дүниежүзі бойынша шамамен 5 миллион 
жеке тұлға қаражаты есебінен қаржыландырылады. 
WWF қоры өзінің ауқымды миссиясын орындауға
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қажет ресурстарды жинау үшін егжеи-тегжеилі оиластырылған маркетингті қолдана- 
ды. Оған бір мысал -  шығыны аз, өте тиімді ойластырылған Snapchat қосымшасында- 
ғы #LastSelfie кампаниясы:

WWF қорының #LastSelfie кампаниясының идеясы -  планетамыздағы тұмса табиғатта 
жануарлар жер бетінен Snapchat қосымша сияқты тез жойылып барады. Идеясына назар 
аудару үшін WWF қоры жойылып кетуге жақын қалған жануарлардың тоғыз секундқа со- 
зылатын суреттерін әлем бойынша WWF жазылушыларына «Бұл менің соңғы #LastSelfie 
суретім болуына жол берме» деген хабармен жіберіп, осы суреттің скриншотын жасауды 
сұрады. Небәрі сегіз сағаттың ішінде 5 000 месседжді 6 миллион адам қараған. Ал бір ап- 
таның ішінде таралған месседж саны 40 мыңға жетіп, 120 миллион қолданушыны құлағ- 
дар етті. Жалпы алғанда, #LastSelfie кампаниясы Twitter қолданушыларының жартысына 
мәлім болды. Сонымен қатар бұл кампания WWF қорына бір айда жинайтын қаражатты 
бар-жоғы үш күн ішінде жинауына мүмкіндік беріп, WWF веб-сайты арқылы жануарлар- 
ды қамқорлығына алған адамдар саны рекордтық көрсеткішке жетті. Кең мағынасында 
қарасақ, бюджеті шектеулі болса да осындай маркетинг акцияларының арқасында WWF 
қоры өткен жылы жеке донорлары беретін қаражаттың үштен бірінен артығын, шамамен 
290 млн $ жинай алды.

Мемлекеттік агенттіктердің де маркетингке қызығушылығы артуда. Мысалы, АҚШ 
қарулы күштері әскерге шақырылған адамдарды түрлі қызметтерге тарту үшін марке
тинг жоспарын, ал мемлекеттік агенттіктер энергияны үнемді пайдалану, қоршаған 
ортаны аялау, темекі шегу, заңсыз есірткі пайдалану және артық салмақ жинаудың 
алдын алу бойынша әлеуметтік маркетинг кампанияларын әзірлеуде. Тіпті қызықсыз 
көрінетін АҚШ пошта қызметі де өзінің естелік маркаларын сату, Priority Mail қызме- 
тін ілгерілету және заманауи әрі бәсекеге қабілетті ұйым ретінде өз беделін арттыру 
мақсатында инновациялық маркетинг әзірлеген. Жалпы алғанда, АҚШ үкіметі -  елдегі 
отыз тоғызыншы ірі жарнамалаушы, оның жарнамаға бөлінетін жылдық бюджеті 980 
млн доллардан асады.37

Жылдам жаһандану
Тұтынушымен қарым-қатынасын қайта қарастырып жатқандықтан, маркетолог- 

тар қоршаған әлеммен байланысына жаңа көзқараспен қарай бастады. Шағын не ірі 
болсын, кез келген компания бүгінде жаһандық бәсекеге араласады. Жаныңыздағы 
гүл сатушы гүлдерін Мексикадан импорттауы мүмкін, ал америкалық ірі электрони
ка өндірушісі өзінің ішкі нарығында алпауыт корейлік бәсекелестермен бақталасады. 
Нарыққа енді шыққан интернет-дүкен әлемнің түкпір-түкпірінен тапсырыс алып жат- 
қанда, америкалық тұтынушы өнімдерін шығаратын компания жаңа өнімін шетелдегі 
дамушы нарықтарға енді таныстырып жатады.

Америкалық фирмалар өзінің ішкі нарығында еуропалық және азиялық муль- 
тиұлттық компаниялар жүргізетін тапқыр маркетингке тап болды. Toyota, Nestle және 
Samsung сияқты компаниялар америкалық нарықта АҚШ компанияларынан асып тү- 
сіп, дүниежүзін қамтитын әрекеттерге барып, өнімдері мен қызметтерін әлемнің бар- 
лык түкпірінде сатуда. Нағыз америкалық McDonald компаниясы қазіргі таңда жүз- 
ден аса елде орналасқан 36 мың жергілікті мейрамханасында күн сайын 70 миллион 
клиентке қызмет көрсетеді, компанияның корпоративтік табысының 68%-ы АҚШ-тан 
басқа елдерден келеді. Дәл осылай Nike компаниясы 190 елдің нарығына енген, оның 
саудасының 52%-ы АҚШ-тан тыс жүреді.38 Бүгінгі таңда компаниялар жергілікті өн- 
дірген өнімін халықаралық нарықтарда сатып қана қоймай, сондай-ақ басқа елдер
ден жеткізілімдер мен қосымша өнімдерді сатып алып, әлем бойынша нақты бір на- 
рықтарға жаңа өнімдерді әзірлеуде.

Осылайша әлем бойынша таралған менеджерлер компания өндірісін, бәсекелес- 
терді және мүмкіндіктерді тек жергілікті ғана емес, жаһандық тұрғыдан қарастырады. 
Олар мынадай сұрақтарға жауап беру керек: Жаһандық маркетинг дегеніміз не? Ол 
ішкі маркетингтен несімен ерекшеленеді? Біздің кәсібімізге жаһандық бәсекелестер 
мен күштер қалай әсер етеді? Қаншалықты деңгейде «жаһандануымыз» керек? Жа- 
һандық нарық тақырыбын 19-тарауда кеңірек қарастырамыз.

Тұрақты маркетинг -  экологиялық және әлеуметтік 
жауапкерш ілікті арттыруға үндеу
Маркетологтар әлеуметтік құндылықтармен, жауапкершілікпен, сонымен ка

тар өзіміз басып жүрген жермен арадағы қатынасты қайта зерделеуде. Дүниежүзі- 
лік консюмеризм мен қоршаған ортаны қорғаушылар қозғалысы қарқынды дамып 
келе жатқандықтан, бүгінгі маркетологтар тұрақты маркетинг практикасын дамытуға 
мәжбүр. Корпоративтік этика мен әлеуметтік жауапкершілік әр бизнестің ең маңызды
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Тұрақты маркетинг: Ben & Jerry's компаниясының үш 
бөлімнен тұратын «өзара тәуелді гүлдену жолы» миссия- 
сы дәмі тіл үйіретін балмұздақ шығаруға (өнім миссиясы), 
компанияны қаржылық тұрғыдан тұрақты өсетіндей басқа- 
руға (экономикалық миссия) және «әлемді жақсарту үшін 
инновациялық әдістерді пайдалануға» (әлеуметтік миссия) 
жетелейді. Ben & Jerry's компаниясы да, оның өнімдері де 
«үздіктердің үздігінен жасалған»

тақырыбына айналды. Қоршаған ортаны қорғауға бағытталған жаңа әрі талабы жо- 
ғары қозғалысты елемейтін компания кемде-кем. Компанияның әрбір әрекеті тұты- 
нушымен қарым-қатынасына әсер етеді. Бүгінгінің тұтынушылары компанияның әлеу- 
меттік және экологиялық жауапкершілігі бар құндылық ұсынғанын қалайды.

Әлеуметтік жауапкершілік пен қоршаған ортаны қорғауға бағытталған қозғалыс- 
тар болашақта компанияларға бұдан да қатаң талаптар қояды. Кейбір компаниялар 
бұл қозғалыстарға қарсы шығып, тек заң немесе тұтынушылардың басым бөлігі сынға 
ала бастағанда ғана мойынсұнады. Дегенмен болашаққа ұмтылатын компаниялар 
жердегі тіршілік үшін әр адам жауапты екенін түсініп, мойындайды. Олар тұрақты даму 
маркетингін жақсылық жасау мүмкіндігі деп біледі. Олар тұтынушылар мен қауымдас- 
тықтардың жылдам қажеттіліктері мен ең үздік ұзақмерзімді мүддесіне қызмет көрсету 
арқылы пайда табу жолдарын қарастырады.

Patagonia, Timberland, Method, Ben & Jerry's сынды 
басқа да брендтер өзін азаматтық борышын білетін әрі 
жауапты компания ретінде ерекшелеп, капитализм- 
ге қолдау көрсетуде. Олар компания құндылығы мен 
миссиясына әлеуметтік және қоршаған ортаны қор- 
ғау жауапкершілігін енгізді. Unilever компаниясының 
Ben & Jerry's бөлімі ұзақ уақыт бойы брендке қатысы 
бар жеткізушілерден қызметкерлерге дейін тұтыну- 
шылар мен қауымдастықтарға «өзара тәуелді гүлдену 
жолын» салатын, «құндылықтарға негізделген бизнес» 
ретінде көрсетуді мақтан тұтады.39

Осы үш бөлімді миссиясының негізінде Ben & Jerry's 
компаниясы дәмі тіл үйіретін балмұздақ шығаруды (өнім 
миссиясы), компанияны қаржылық тұрғыдан тұрақты өсе- 
тіндей басқаруды (экономикалық миссия) және «әлемді 
жақсарту үшін инновациялық әдістерді пайдалануды» 
(әлеуметтік миссия) қалайды. Ben & Jerry's компаниясы 
миссиясын әрекеттерімен дәлелдейді. Мысалы, компания 
пайдалы, табиғи, құрамында ГМО жоқ, «Фэйер Трэйд» 
сертификаты бар компоненттерді пайдаланады және 
оларды жергілікті фирмалардан сатып алады. Ол «жер 
мен табиғатты қастерлейтін» бизнес-практикасын пайда- 
ланып, жел, күн энергиясына, жол шығынын өтеуге және 
көміртегін бейтараптандыруға инвестиция құяды. Компа- 

нияның Caring Dairy бағдарламасы фермерлерге тұрақты жұмысын дамытуға көмектеседі 
(«Caring Dairy бағдарламасының мәні -  жағдайы келіскен төрт түлік, бақытты фермерлер 
мен бақытты планета»). Ben & Jerry's қоры елдегі қоғамдық ұйымдар мен қауымдастық- 
тардағы жобаларға грант түрінде 2 млн $ бөледі. Ben & Jerry's компаниясы сондай-ақ 
қауымдастық негізінде құрылған коммерциялық емес ұйымдар тәуелсіз басқаратын бал- 
мұздақ сататын кафе ретінде жұмыс істейтін 14 серіктес дүкенді іске қосқан. Компания 
бұл дүкендерден стандарт франшизалық алым алмайды.

Маркетологтар үшін тұрақты маркетинг мүмкіндіктермен қатар сын-қатерлерге де 
толы. Тұрақты маркетинг тақырыбын 20-тарауда толығырақ айтамыз.

Автордан:
«Маркетинг процесінің 
бес қадамы бейнеленген 
1.1-сызба есіңізде 
болар. Енді осы тарауда 
талқылағандарымызға 
сүйене отырып, мәтіннің 
алдағы бөліктері бойынша 
маркетинг туралы айту үшін 
сол сызбаны ашып, жол 
картасын саламыз».

—  Сонымен, маркетинг дегеніміз не?
Осы тараудың басында 1.1-сызбада маркетинг процесінің қарапайым моделін 

көрсеткен болатынбыз. Енді осы процестегі әр қадамды талқылап болғанда, 1.6-сыз- 
бада бәрін біріктіріп, кеңейтілген модель көрсетіледі. Маркетинг дегеніміз не? Қара- 
пайым тілмен айтсақ, маркетинг -  тұтынушы тартып, олармен тиімді қарым-қатынас 
құру арқылы тұтынушыларға құндылық ұсынып, олардан пайда алу.

Маркетинг процесінің алғашқы төрт қадамы тұтынушыға құндылық ұсынуға бағыт- 
талған. Алдымен компания тұтынушылардың қажеттіліктерін зерттеп, маркетинг тура- 
лы ақпаратты басқару арқылы нарық туралы толық түсінігін қалыптастырады. Одан 
кейін қарапайым екі сұрақтың жауабы негізінде тұтынушыға бағытталған маркетинг 
стратегиясын әзірлейді. Бірінші сұрақ: «Қандай тұтынушыларға қызмет көрсетеміз?» 
(нарықты сегменттеу және таргетинг). Маркетингі тиімді ойластырылған компания
лар барлық тұтынушыларға түрлі әдіспен қызмет көрсете алмайтынын түсінеді. Оның 
орнына өз ресурстарын ең тиімді жолмен әрі пайдалы түрде қызмет көрсете алатын 
тұтынушыларға қарай бағыттайды. Маркетинг стратегиясының екінші сұрағы: «Таргет 
тұтынушыларға ең үздік қызметті қалай көрсете аламыз?» (дифференттеу және пози- 
циялану). Бұл жерде маркетолог компания таргет тұтынушыға ие болу үшін артықшы- 
лықтар ұсынылатын құнды ұсынысты көрсетеді.
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Тұтынушы үшін құндылық қалыптастыру 
және тұтынушымен қарым-қатынас орнату

нарықты және 
тұтынушының 

қажеттіліктері мен 
қалауын түсіну

тұтынушы 
құндылығына 
бағытталған * 

маркетинг 
стратегиясын 

дайындау

ф ф

тұтынушыны 
және нарықты 

зерттеу

қызмет көрсететін 
тұтынушыны 

таңдау: нарывы 
сегменттеу және 

таргетинг

Маркетинг туралы 
ақпарат пен 

тұтынушы дерегін 
басқару

құнды
артықшылық

қандай
болатынын шешу: 

дифференттеу
және позициялану

Теңдесі жоқ 
құндылық 

қалыптастыру үшін 
интеграцияланған 

маркетинг 
стратегиясын құру

Өнім мен 
қызметті әзірлеу: 

мықты бренд 
қалыптастыру

Баға белгілеу: 
шынайы құндылық 

қалыптастыру

тарату: сұраныс 
пен ұсыныс 
тізбектерін 

басқару

Ілгерілету: 
ұсынылған 

құндылықтар 
жөнінде хабарлау

тұтынушы 
тартып, олармен 
пайдалы қарым- 

қатынас құру және 
тұтынушының 
көңілінен шығу

тұтынушымен 
қарым-қатынас 
менеджменті: 

таргет тұтынушы 
тартып, олармен 

берік қарым- 
қатынас орнату

серіктес 
қарым-қатынас 
менеджменті: 

маркетинг 
бойынша 

серіктестермен 
берік қарым- 
қатынас құру

Тұтынушылардан 
құндылық 

қайтарымын алу

Тұтынушылар- 
дан қайтарымы- 
на пайда алып, 
клиент капита- 
лын қалыптас- 

тыру

Ықыласты
клиенттер
базасын

қалыптастыру

Тұтынушының
өмірлік

құндылығына ие 
болу

Нарықтағы үлесі 
мен тұтынушы 
үлесін арттыру

и Маркетинг технологиясын 
пайдалану

жаһандық нарықтарды 
басқару

қоршаған ортаға қамқорлық пен 
әлеуметтік жауапкершілікті қамту LT

Тарау басындағы 1.1-сызбаның кеңейтілген нұскэсы алдыңғы тараулар үшін жол картасы 
ретінде қызмет етеді. Бүкіл тараудың негізінде жатқан тұжырымдама маркетинг есесіне пайда 
алу мақсатында тұтынушыларға құндылық ұсынады

Таңдалған маркетинг стратегиясы бар компания енді интеграцияланған марке
тинг бағдарламасын құрады, ол бағдарлама маркетинг-микстің төрт элементінен, 
яғни маркетинг стратегиясын тұтынушылардың шынайы құндылығына айналдыратын 
4P жиынтығынан тұрады. Компания өнімдерді ұсынып, соларға арнап мықты бренд 
маркаларын жасап шығарады. Ол осы ұсыныстарда тұтынушы үшін шынайы құндылық 
жасап, таргет тұтынушыларға жеткізу үшін баға белгілейді. Соңында, компания таргет 
тұтынушы тартатын, құнды ұсыныстарды хабарлайтын және тұтынушыларды нарықта 
сауда жасауға көндіретін ілгерілету бағдарламаларын дайындайды.

Маркетинг процесінің ең маңызды қадамы таргет тұтынушылармен құндылық- 
тарға сүйенетін әрі пайда әкелетін қарым-қатынас құру шығар. Осы процесте клиент- 
тің көңілінен шығу үшін маркетологтар тұтынушымен қарым-қатынас менеджментін 
қолданады. Олар тұтынушыға бренд туралы айтып, ол туралы әсерін ортаға салып, 
қауымдастықтарға мүше болуға тартады. Тұтынушыға құндылық ұсынып, онымен 
қарым-қатынас орнатқанда компания жалғыз өзі әрекет ете алмайды. Ол маркетинг 
бойынша серіктестерімен компания ішінде де және өзінің бүкіл маркетинг жүйесі 
бойынша тығыз байланыста болуы керек. Осылайша тұтынушымен қарым-қатынасты
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тиімді басқару және тұтынушыны тартуға арналған тиімді маркетинг тәжірибесімен 
қатар, фирмалар серіктестерімен де қарым-қатынасты тиімді басқара алуы қажет.

Маркетинг процесінің бастапқы төрт қадамы тұтынушылар үшін құндылық қалып- 
тастырады. Қорытынды қадамда компания тұтынушыдан табыс тауып, өзінің онымен 
арадағы берік қарым-қатынасының арқасында пайда көреді. Тұтынушыға тиімді ар- 
тықшылық ұсынады, көңілі толған тұтынушы көбірек сатып алады, әрі саудасын қай- 
талап тұрады. Бұл компанияға клиентті өмір бойына өзіне тартып, тұтынушылар сег- 
ментін ұлғайтуға көмектеседі. Нәтижесінде фирма ұзақмерзімді клиент базасына ие 
болады.

Сонымен қатар қазіргі маркетинг жағдайларымен бетпе-бет келген компаниялар 
үш қосымша факторды ескергені жөн. Клиенттермен және серіктестермен қарым-қа- 
тынас құрғанда олар жаңа цифрлық заманның маркетинг технологияларын, жаһан- 
дық мүмкіндіктерді барынша пайдаланып, экологиялық және әлеуметтік тұрғыдан 
жауапкершілігі бар компания ретінде тұрақты әрекет етуі керек.

1.6-сызбада осы мәтіннің алдағы тарауларының тиімді картасы берілген. 1 және
2-тарауда маркетинг процесімен танысып, тұтынушымен қарым-қатынас жасауға 
және одан пайда алуға тоқталамыз. 3 -6  тараулар аралығы маркетинг процесінің ал- 
ғашқы қадамы -  маркетинг ортасын түсінуге, маркетингтік ақпаратты басқаруға және 
тұтынушы мен бизнес-сатып алушының мінез-құлқын түсінуге бағытталған. 7-тарау- 
да маркетинг стратегиясының екі басты шешімін, яғни қызмет көрсететін тұтынушыны 
таңдауға (сегменттеу және таргеттеу) және ұсынатын құндылықты анықтауға (диффе- 
ренттеу және позициялану) толығырақ тоқталамыз. 8 -17  тараулар аралығында мар
кетинг-микс құралдарын жеке-жеке талдаймыз. 18-тарауда клиентке бағытталған 
стратегия мен нарықтағы бәсекеге қабілетті артықшылықты құру қорытындыланады. 
Соңғы екі тарауда жаһандық маркетинг пен тұрақты маркетинг атты екі арнайы марке
тинг концептін қарастырамыз.

М ақсаттарға шолу
Шағын не ірі, коммерциял^іқ я коммерциялық 

емес, отандық не ха^ықара^ық болсын, қазіргі табыс- 
ты компаниялар тұтынушыны басты назарда ұстайды, 
әрі маркетингке аса үлкен жауапкершілікпен қарай- 
ды. Маркетинг мақсат^і — тұтынушы тартып, олармен 
пайда^ы қарым-қатынас құру.

1-1. Маркетинг ұғымына анықтама беру және 
маркетинг процесінің қадамдарын сипат- 
тау.

Маркетииг дегеніміз — компаниялар қайтарымы- 
на пайда алу үш ін тұт^інушыларға құңдыл^іқ ұсынып, 
олармен қарым-қатынас құру процесі. Маркетинг 
процесі бес қадамнан тұрады. Алғашқы төрт қадамда 
тұтынушыға арналған құндылық жаса^а,ды. Аддымен 
маркетологтар нарықты және тұтынушылардың қа- 
жеттідіктері мен қалауы қандай екенін түсініп алғаны 
жөн. Одан кейін маркетологтар таргет тұтынушы тар
ту, олардың санын арттыру мақсатында тұтынушыға 
бағытта^ған маркетинг стратегиясын әзірлейді. Үшін- 
ш і қа дамда маркетологтар теңдессіз артықшыд^Iқ ұсы- 
натын маркетинг бағдарламасын жасайды. Жоғары- 
дағы үш қадам төртінші қа дамның іргетасын қа^айд^і: 
тұтынушы тартып, олармен пайда^ы қарым-қатынас 
құрып, көңідінен шығу. Қорытынд^і қа,дамда компа
ния тұтынушымен арадағы берік қарым-қатынастың 
арқасыида өзіне пайда алад^і.

1-2. Нарық пен тұтынушыны түсінудің маңы- 
зын сипаттау және нарықтың негізгі бес 
концептін қорыту.

Атақты маркетинг компаниялары тұт^інушыла- 
рының қажеттілігі, қалауы және сүраиысы турал і̂ 
білу үш ін аянбай еңбек етеді. Олард^і түсіну арқыд^I 
компаниялар қажеттіліктерді қанағаттандыратын на- 
рықтық ұсыныс жасап, құнд^Iд^Iқтарға негіздедген қа- 
рым-қатынас құрып, түтыиушыиың өмірлік кұндылы- 
ғы мен түтыиушылар үлесін иемденеді. Нәтижесінде 
фирма ұзақмерзімді клиент капиталына ие болады.

Нарықтық негізгі тұжырымдамалар: қажетті^ік- 
тер, қа^ау және сұраныс; нарықтағы ұсыныстар (өнім- 
дер, қызметтер және әсер); құндылық және қанағат- 
тану (көңілі толу); айырбас пен қарым-қатынас және 
нарықтар. Компаниялар қажеттілік, қалау мен сұра- 
нысқа жауап ретінде тұтынушы көңілінен шығатыны- 
на уәде беріп, құнды ұсыныс пен бірнеше артықшы- 
л^іқты қатар ұсына дьт. Құнд^і ұсыныс тұтынушыны 
артықшылықпен қамтамасыз етіп, қанағаттандырат^ін 
және олармен ұзақ уақытқа созылған қарым-қатынас- 
қа ұласатын нарықтық ұсыныстар арқылы жүзеге асы- 
рылады.

1-3. Тұтынушы құндылығына бағдарланған 
маркетинг стратегиясының негізгі эле- 
менттерін анықтау және маркетинг стра- 
тегиясына жол сілтейтін маркетингті бас- 
қару бағыттарын талқылау.

Жеңімпаз маркетинг стратегиясын дайындау үш ін 
компания алдымен кімге қызмет көрсететінін анықтап 
а^у^і керек. Ол үш ін нарықты тұтынушылар бойын- 
ша сегменттерге бөліп {нарыкгы сегменттеу) және
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сегменттер ішінен өзіне керектісін таңдайды (таргет 
маркетинг). Одан кейін компания таргет тұтынушы- 
ларына қа^ай қызмет көрсететінін шешіп а^у^і керек 
(нарықта өзін дифференттеу және позициялау).

Маркетинг-менеджмент бәсекелес бес нарықтық 
бағыттың бірін таңдай алады. Өндіріс концепті бо- 
йынша, менеджменттің міндеті — өндіріс тиімділігін 
артт^іру арқылы оның бағасын төмендету. Өндіріс 
тұжырымдамасына сүйенсек, тұтынушылар сапасы 
жоғары, төзімді әрі инновациялық мүмкіндіктері бар 
өнімді қалайтындықтан, оларға жарнама жасау аса қа- 
жет емес. Сату концептіне сүйенсек, компания өнім- 
дері мен қызметтерін сату және ілгерілету бойынша 
ауқымд^і әрекеттерге бармаса, тұтынушы оны қажет 
мөлшерде сатып алмайды. Маркетинг концептіне сү- 
йенсек, ұйымның мақсаттарына жетуі көзделген на- 
рықтағы қажеттіліктер мен қа^ауды анықтауына және 
бәсекелестеріне қарағанда қанағаттанд^іруд^і тиімді 
деңгейге жеткізуіне байланысты. Қоғамдық марке
тинг концептіне сүйенсек, тұрақты маркетинг стра- 
тегиясы арқыл^і тұтынушыны қанағаттанд^іру мен 
ұзақмерзімді қоғамдық әл-ауқатты қамтамасыз ету — 
компания мақсатына жетудің және міндеттерін атқа- 
рудың негізі.

1-4. Тұтынушылармен қарым-қатынас ме- 
неджментін талқылап, тұтынушы үшін 
құндылық қалыптастыру және олардан 
қайтарым ретінде құн алу стратегиясын 
анықтау.

Кең мағынада, тұтынушылармен қарым-қатынас 
менеджменті дегеніміз — тұтынушы тартып, оған тең- 
дессіз құндылық ұсынып, көңілінен шығу арқыл^і оны- 
мен пайдалы қарым-қатынас құру және соны сақтап 
қалу процесі. Тұтынушыға бағдарланған маркетинг 
мақсаты — бренд турал^і сөз таратуға, әсер бөлісуге 
және қау^імдастықтар құруға тікелей әрі жанама түрде 
тұт^інушы тарту арқыл^і брендті тұтынушылардың әң- 
гімесі мен өмірінің мағына^і бір бөлігіне айна^ыру. 
Тұт^інушымен қарым-қат^інас менеджментінің және 
тұт^інушымен өзара әрекеттесудің мақсат^і — клиент 
капиталын, яғни компанияның барлық тұтынушыла- 
рынан біріктірілген тұтынушының өмірлік құнд^іл^іғы 
мөлшерін арттыру. Ұзаққа созылған қарым-қатынасты 
құрудың кілті — тұтынушыға теңдесі жоқ құнд^іл^іқ 
ұсынып, көңілінен шығу. Таргет тұт^інушыға ұсынған 
құндылықт^ің қайтарымына компания тұтынушы-

лардан наида және клиент капиталы ретіндегі қайта- 
рым алады.
1-5. Қарым-қатынас заманында маркетинг 

ортасын өзгертіп жатқан негізгі трендтер 
мен күштерді сипаттау.

Нарық аренасында түбегейлі өзгерістер болып жа- 
тыр. Цифр дәуірінің арқасында жеке тұтынушыларды 
зерттеудің және олармен байланыс орнатудың жаңа 
жолдары ашылады. Нәтижесінде цифрл^іқ және әлеу- 
меттік орта^ардағы алға басу маркетинг әлемін де жау- 
лап а^д^і. Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы 
маркетинг таргет тұтынушы тартудың, олармен терең 
қарым-қатынас орнатудың керемет жаңа мүмкіндік- 
терін ұсынуда. Бұл жердегі негізгі ұмтылыс — бірқа- 
лыпты интеграцияланған маркетинг стратегиясы мен 
маркетинг-микс құру үшін жаңа цифрл^іқ тәсілдерді 
дәстүрлі маркетингпен үйлестіре білу.

Дүниежүзілік экономика^ық дағдарыс тұтынушы- 
лардың сатып а^удағы басымдықтарын қайта қараст^і- 
руына және табысы мен шығысын сәйкестендіруіне 
ықпа^ етті. Дағдарыстан соң экономика тұрақтанғаны- 
мен, америка^ықтардың көбі бұрын-соңд^і болмаған 
үнемшілдік танытып отыр. Компаниялар брендтің ар- 
тықшылығы бар ұсынысын қазіргі уақытпен теңдесті- 
ре отырып, капита^ын ұзақ мерзімге арттыру жолын- 
да қиынд^іққа тап болып келеді.

Соңғы жылдары маркетинг жоғары оқу орындары, 
емхана^ар, музейлер, хайуанаттар саябағы, симфония- 
л^іқ оркестр, қорлар, тіпті шіркеулер сынд^і коммер- 
циялық емес ұйым,дар стратегиясының басты бөлігіне 
айна^ы. Сонымен қатар күннен-күнге кішірейіп бара 
жатқан әлемде маркетологтар клиенттерімен, марке
тинг бойынша серіктестерімен және бәсекелестерімен 
жаһандық децгейде байланыс орнатқан. Сайып келген- 
де, қазіргі маркетологтар өзінің этикалық және әлеу- 
меттік жауапкершілігін де қайта қарастыруда. Марке
тологтар өз әрекетінің әлеуметтік және экологиял^іқ 
әсеріне үлкен жауапкершілікпен қарауға шақыруда.

Осы тарауда айтқанымыздай, қорыта келе, марке- 
тингтегі негізгі жаңа әзірлемелерді бір ғана — тұты- 
нушы тартып, оларға құндылық ұсыну арқылы пайда 
алу деген тұжырымдамаға сыйдыруға болады. Қазір 
барлық са ладағы маркетологтар түтынушылармен, 
маркетинг бойынша серіктестерімен және төңірегін- 
дегі әлеммен қүндылықтарға сүйенетін қарым-қат^і- 
нас орнату үшін жаңа мүмкіндіктерді пайдалануда.

Негізгі терминдер
Маркетинг

Қажеттілік
Қалау
Сұраныс
Нарықтағы ұсыныстар 
Маркетинг саязд^іғы 
Айырбас 
Нарық

Маркетинг-менеджмент 
Өндіріс концепті 
Өнім концепті 
Сату концепті

Маркетинг концепті 
Қоғамдық маркетинг концепті

Түтынушымен қарым-қатынас менеджменті 
Түтынушы қабылдаған қүндылық 
Түтынушының қанағаттану^і 
Түтынушы тарту маркетингі 
Тұтынушылар жасайтын маркетинг 
Серіктестік қарым-қатынас менеджменті 
Түтынушының өмірлік құнд^іл^іғы 
Түтынушы үлесі 
Клиент капиталы

Цифрлық және әлеуметтік ме диадағы маркетинг
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Талқылауға арналған сұрақтар
Маркетиигке анықтама беру және маркетинг 
процесінің қадамдарын айқындау. (AACSB: ком
муникация).
Маркетинг саяздығы дегеніміз не? Бұл жағдайда 
оның бизнес үшін қысқамерзімді және ұзақмер- 
зімді са^ары қандай болмақ? (AACSB: коммуни
кация; рефлексия).
Бизнес-ұйымдар өзінің маркетинг стратегиясына 
қабыддай алатын бес түрлі бәсекелік маркетинг

бағдарын сипаттаңыз. (AACSB: коммуникация; 
рефлексия).
Тұтынушымен қарым-қатынас менеджменті тұ- 
жырымдамасы тура^і та^қылаңыз. Бизнестің 
мұны өз қызметіне кіргізуінің маңызы неде? 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).
Маркетинг коммерциялық емес ұйымдар үшін не 
себепті маңызды? (AACSB: коммуникация; реф
лексия).

Сыни ойлау жаттығуы
FTSE 100 индексіне кіретін компанияны таңда- 
ңыз. Қодда бар дерек бойынша компания соңғы 
жылдары маркетингке қандай көлемде қаражат 
жұмсаған? Маркетинг шығыны компанияның 
сату көлемінің неше пайызын құрайды? Соңғы 
бес жылда бұл шығын артқан ба, кеміген бе? Тап- 
қан дерегіңіз бойынша қысқаша есеп жазыңыз. 
(AACSB: коммуникация; аналитика). 
Зерттеушілердің айту^інша, әлеуметтік медиа- 
дағы маркетинг медиаконтентті басқаруға және 
жаңартуға уақыты әрі мүмкіндігі бар ірі компа- 
ниялар үшін ғана тиімді. Жергілікті компанияны 
таңдап, оның тұтынушы тарту мақсатында жа- 
саған іс-қимылдарының тиімділігін баға^аңыз.

Оның контенті жаңа әрі өзекті ме? Ол компания 
өзінің контентін қа^ай басқара,ды? (AACSB: ком
муникация; АТ қолдану; рефлексия).
Өзіңіз тұратын аймақтағы маркетинг саласында 
қызмет ететіндердің айлығын интернеттен тау^іп 
көріңіз. Маркетингтегі бес түрлі қызмет бойынша 
ел,дегі орташа айл^іқ қандай? Аймақтың әртүрлі 
аудандарындағы орташа көрсеткіштер қалай са- 
лыстырылады? Тапқан мәліметіңіз бойынша қыс- 
қаша есеп жазыңыз. (AACSB: коммуникация; АТ 
қолдану; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
ALS Ice Bucket Challenge кампаниясы

2014 жазында ALS (Лу Герига сырқаты) қатысы 
бар адамдар осы жағдай туралы хабарлау үшін бас- 
тарына мұздай су құйып және басқалард^і да осылай 
істеуге шақыру арқылы челлендж бастад^і. Бұл әрекет- 
тердің нәтижесінде ALS қауымдастығының зерттеуін 
тереңдетіп, емделушілерге қызмет көрсету деңгейін 
арттыру үшін интернет арқылы миллиондаған доллар 
қара^ат бөлінді. Осы уақытылы қолға а^інған мар
кетинг кампаниясының нәтижесінде 159 ел,дің әлеу- 
меттік медиа платформасына 17 млн видео жүктел- 
ді. Уилл Смит, Билл Гейтс, Опра Уинфри және Марк 
Цукерберг сияқты атақты адамдар да видео жарияла- 
ды. Ice Bucket Challenge кампаниясының видеоролик- 
тері 70 млрд рет қара^ып, 220 млн $ жинауға көмектесті. 
Ең тиімді жағы не? Ice Bucket Challenge кампаниясын 
ілгерілету үшін бірде-бір тиын жұмсалма,ды, есесіне 
440 миллион адам оны қара,ды. ALS қауымдастығы ке- 
ремет сәттілікке ие болған үндеуді жыл сайын өтетін

әлеуметтік медиадағы кампанияға айна^ырып, Ice 
Bucket Challenge #EveryAugustUntilACure кампания- 
сын қайтард^і. Қосымша мәлімет а^у үшін www.alsa. 
org/fight-als/ice-bucket-challenge сайтына кіріңіз.
9. Реа^ тайм маркетинг — дәстүрлі жолмен жүрген 

маркетологтардың жаңа жолы, олар енді бренд- 
терді тұтынушы өмірінің маңызд^і сәттерімен 
цифрлық түрде байланыстыра алад^і. Реал тайм 
маркетинг Ice Bucket Challenge кампаниясында 
қа^ай қодданылғанын түсіңдіріңіз. Бұл кампания 
неліктен табысты болды? (AACSB: коммуника
ция; рефлексия).

10. Тұтынушыны онлайн, мобайл және әлеуметтік 
медиа арқыл^і тарту мақсатында өзің таңдаған 
өнім не қызмет үшін реа^ тайм маркетинг кампа
ниясын іске асырыңыз. Кампанияның табысын 
қа^ай бағамдар едіңіз? (AACSB: коммуникация; 
рефлексия).
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Маркетинг этикасы Ә сірелеу ж әне  қатты қысым көрсету
Өндірушілер өнімдерінің қаптамасында өнім жа- 

йыңда әсірелеп айтқысы келеді. Кей кездері тым әсі- 
релеп те жібереді. Өнімдерің көбірек сату үшін кәсіп- 
орыңдар сенімді мәлімдемелер жасағысы келеді. Кей- 
бір мәлімдемелер моральд^іқ тұрғыдан дұрыс емес 
болса, ал кей жағдайларда олар «жарнамал^іқ әсіре- 
леу» болады. Бизнес-сатудың қатты қысым көрсету 
технологияларына жүгінуі мүмкін. Басқа жағдайларда 
олар әлсіз тұтынушылар тобына назар аударуы мүм- 
кің. Бизнестің мақсаты — пайда табу, бірақ осы мақ-

сатта кез келген әдісті пайдалану дұрыс па? Заң тұрғы- 
сынан қарағанда бұл дұрыс көрінеді.
11. Қазіргі таңда және болашақта бизнес өзінің әре- 

кеттері үшің этикаға сай маркетинг процесін қа- 
лай үлгі етеді? (AACSB: коммуңикация; этикал^іқ 
тұрғыдаң пайымдау).

12 . Бизңестің этикаға сай маркетиңгті қоддаңу^іңа ңе 
ыңта^аңдыруы мүмкің? (AACSB: коммуңикация; 
этикал^іқ тұрғыдаң пайымдау).

Санмен сипатталатын маркетинг Алғаш қы  бетте болу
Иңтерңет аса маңызд^і маркетиңг құрал^іңа ай- 

ңалды, ал pay-per-click (PPC), яғңи әр кликке өткеңі 
үшің ақы а^у жарңама моделі иңтерңет трафигің тар- 
туға арңа^аң бизңестің көптегең әдісіңің бірі саңа^а- 
ды. Бұл — үлкең тәуекелді та^ап ететің модель, себебі 
бизңес ол үшің көп ақша жұмсауы мүмкің, сайтқа кіре- 
тіңдер көп болса да, сайып келгеңде, барлығы да сауда 
жасай бермейді. Іздеу жүйелері бизңестерге іздеу ңә- 
тижесі тізімің сатып а^уға мүмкіңдік береді, олар тө- 
леңбейтің қарапайым іздеу ңәтижесіңің жаңыңда шы- 
ғып тұрад^і. Бұл орыңдар аукциоң арқылы сатылады. 
Бизңес барыңша жоғары баға ұсыңса, ол мүмкіңдікке

Видеокейс Eskimo J o e ’s
1975 жыл,даң бері Eskimo Joe's — Оклахома шта- 

тыңдағы Стиллуотердегі жеңіл-желпі тамақпең қоса 
шарап сататың атақты дәмхаңа. Адамдардың бір-бірі- 
ңе айтуы жәңе жейделерде жазылғаң атақты логотипі 
арқылы ол тез уақытта Оклахома штатыңың студеңт- 
тері сыра ішуге келетің таңыма^ орыңға айңа^ы. Бі- 
рақ ол бастапқыдағы сыра сатқаң қарапайым орыңңаң 
да ерекше орыңға айңалды.

1980 жылдары шарап ішуге рұқсат 18 жастаң 21 
жасқа көтерілгеңде Eskimo Joe's дәмхаңасы әрі қарай 
ңе істейтіңің шешу керек болды. Бұл сың-қатер ком- 
паңияға өз өңімің жай ғаңа салқың сыра саптаяғыңаң 
гөрі артық өңімге айңалдыруға көмектесті. Адамдар 
еңді оңы тек ішімдік ішетің жер деп емес, қызықты ат-

ие болад^і, бірақ бұл біріңші орыңға ие болу мүмкіңдігі 
ғаңа.

13.

14.

Өңіміңізге байлаңысты кілт сөзге 1,25$ ұсыңса- 
ңыз, сіздің PPC 14 мың адам іздесе, іздеу жүйесіңе 
қаңша қаражат төлейсіз? (AACSB: коммуңикация; 
аңа^итика).
PPC қымбат болса да ңе себепті маркетиңг құра^ы 
ретіңде әйгілі? (AACSB: коммуңикация; рефлек
сия).

мосфера мең тұтыңүшыға жақсы қызмет көрсететің 
орың ретіңде келе бастад^і. Осыңдай өзгеріс арқасың- 
да Eskimo Joe's логотипі әлемңің түкпір-түкпіріңе та- 
рад^і. Eskimo Joe's бар видеоңы көргеңңең кейің мыңа 
сұрақтарға жауап беріңіз:

15.
16.

17.

Eskimo Joe's ңарықтық ұсыңысың сипаттаңыз. 
Eskimo Joe's-тің құңд^і ұсыңысы қаңдай? Оңың 
құңд^і ұсыңысыңың ңарық ұсыңысымең қатыңа- 
сы қалай?
Eskimo Joe's тұтыңушылармең ұзақмерзімді қа- 
рым-қатыңасты қа^ай орңатты?

Компания кейсі Argos: өзгер істер  мен турбуленттік кезінд е тұтынушыға
құндылық ұсыну
Ұлыбритаңиядағы көтерме сауда секторыңдағы ең 

үлкең жаңал^іқтард^ің бірі — 2016 жылд^ің қыркүйе- 
гіңде Argos компаңиясыңың бас компаңиясы — Home 
Retail Group-ты бритаңд^іқ жетекші супермаркеттер- 
дің бірі Sainsbury's компаңиясы 1,4 млрд £ сатып алуы 
болды. Осы бизңес-шешімңің ең маңызды сәті оғаң 
са^ыңғаң қомақты қаражат пең соғаң байлаңысты ке- 
шеңді маркетиңг ортасыңдағы тәуекел екеңі аңық. Со- 
ңымең, бритаң рефереңдумы Еуропалық одақтаң (ЕО) 
шығамыз деп шешсе де жәңе одаң кейің бизңес-орта,да 
белгісіздік орың а^са да, ңе себепті бұл шешім жақсы 
деп саңалд^і?

Осы сұрақтардың жауабың табу қиың емес. Ди
лерлер ұйымңың қызметтік тізіміңең «а^тың ба^ық- 
ты» көре алд^і. Бритаңд^іқ жетекші цифрл^іқ ри

тейлер Argos компаңиясы 1973 жыл,л^ің шіл,десіңде 
Ұлыбритаңияңың а^ғашқы бөлшек сауда мекемесі 
ретіңде пайда болды, ол кезде оңың ңебәрі 17 дүкеңі 
болғаң еді. Қазіргі таңда Ұл^ібритаңия мең Ирлаңдия 
Республикасыңдағы 130 миллиоң тұтыңүшыға жыл 
бойы қызмет көрсететің 750 дүкеңі жұмыс істейді. 
Ұлыбритаңия халқыңың шамамең үштең бірі Argos 
дүкеңдеріңде жыл ішіңде кем дегеңде бір сауда жасай- 
ды. Келісімге отырмас бұрың Sainsbury's дүкеңдеріңде 
ашылғаң 10 Argos дүкеңіңдегі сату рекордтық көрсет- 
кіштерге жетіп, 30%-ға артқаң, а^ оңы толықтай ием- 
деңу жыл сайың 160 мли £ үңемдеүге көмектеседі деп 
күтілді.

Тұтыңүшыларыңа құңдылық ұсыңу әрекетте- 
рі аясыңда Argos компаңиясы ХХІ ғасырда елеулі
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өзгерістерге ұшырап, дизайны жаңартылды. Сауда жа- 
сауға ыңғайл^і болуы үшін жасанд^і ағаштан жаса^ған 
еден кафельді еденге, ал сөрелер жарықдиодты LED 
дисплей тақта^арына ауыстырыдд^і. Сонд^іқтан Argos 
компаниясының Sainsbury's үшін маңыздылығы жоға- 
ры екеніне таңғалудың керегі жоқ. Сайып келгендегі 
көздеген жоспар — тұтынушылард^ің сауда жасау^іна 
ыңғайл^і болу^і үшін әр Sainsbury's филиал^інда Argos 
орталығын ашу. Argos дүкендерінде дайын каталогтар 
әлі де пайдаланылады, сонымен қатар бұл дүкендер 
түбегейлі түрде жоғары технологиялық дискаунт ор- 
талықтар мен «цифрлық» дүкендерге айналған. Осы 
өзгерістердің барлығының негізінде қазіргі тұтыну- 
шылар жақсы ақпараттанған және не нәрсенің де ең 
жақсысына ие болуға лайық деген идея тұр. Argos қол- 
данатын тәсілдің мәні — ұйым қызметінің әр кезеңін- 
де тұтынушы үшін құнд^іл^іқ жасауда.

Каталог бойынша бөлшек сауда
Argos британ бөлшек сауда секторында бірнеше 

артықшыл^іғымен көзге түссе де, оның негізгі ерекше- 
лігі — таргет тұтынушыларының қа^еттіліктері мен 
қалауын өтеуді басты назарда ұстауы. Оған компания- 
ның әртүрлі дүкендерінде және онлайн ұсынылатын 
мыңдаған өнім түрлерімен қатар, тапсырысты орна- 
ластыру мен тапсырыс а^анға дейін тұтынушы жаса- 
ған транзакцияларынан а^атын әсерді қамтитын бар- 
л^іқ кезеңдер дәлел бола алады. Argos компаниясының 
каталог бойынша бөлшек сауда жүргізуінің себебі — 
тұтынушыға қолайлы жағдай жасап, көңілінен шығу. 
Негізгі идея — компания әртүрлі өнімдерді сататын- 
дықтан, тұтынушы қалауын қанағаттандыруды оңай- 
лату. Сат^іп а^ушы ката^огқа қарап, тапсырыс береді 
де, аз уақыттың ішінде тапсырысын алад^і. Осылайша 
оның жылына екі рет шығатын ката^огы мен интер
нет-сайты тұтынушыларды құндылықпен қамтамасыз 
етуге қолғабыс етеді.

Нарықтағы ұсыныстар
Еддегі әртүрлі тұтынушыларына Argos ұсынатын 

өнім ассортименті оның таргет нарыққа ұсынатын 
басты құндыл^іғын көрсетеді. Сонымен қатар ұйым 
сайтында алуан түрлі өнімдерін категорияларға бөлу 
арқылы онлайн сатып а^ушылардың сауда жасау^ін 
жеңілдетуімен де ерекшеленеді. Мысал^і, теледидар, 
телефон не компьютер сияқты өнімдерді сатып а^ғысы 
келетін тұтынушылары осы га,джеттердің алуан түрлі 
әлеміне кіру үшін «Технология» деп ата^атын сілтеме- 
ні баса,ды. Дәл осылай «Үй мен саябақ», «Спорт және 
ойын-сау^іқ», «Киімдер», «Денсаул^іқ пен сұлул^іқ», 
«Ойыншықтар» және тағы басқа көп сілтеме бар.

Бір эксперттің айтуынша: «Argos компаниясы өзі- 
нің негізгі тұтынушыларының жағдайы орташа екенін 
түсіне отырып, «жұмысшы табының» бренді болуға 
ден қояды». Дегенмен компанияның бас директоры 
Джон Уолден бұл стереотиппен келіспейді және бес 
жыл бұрын солай болғанымен, қазіргі кезде Argos 
өзгергенін айтады, компания ха^іқтың барлық топ- 
тарына арна^ған. Олардың тұтынушылары кім деген 
сұрақпен қатар, тұтынушыларды пайдал^і өнімдер жә- 
не мінсіз қызмет көрсету арқыл^і көңіддерінен шығу 
міндеті тұр. Argos компаниясының жаңа бас дирек
торы Джон Роджерс жұмысқа қабылданғаннан кейін 
осы міндетті өзі қодданатын маркетингтегі тәсідлің ір-

гетасы ретінде стратегиялық тұрғыдан анықтаған еді. 
Түпкі мақсат — тұтынушылард^і Argos дүкендерінде 
сауда жасауға ынталанд^іру ғана емес, сонымен қатар 
бәсекелестер оларды өзіне алуға тырысқанда ықылас- 
ты болатындай етіп ынта^андыру. Мыса^ы, Tesco ком
паниясы осы жыдд^ің соңына қарай ең көп сатылат^ін 
ойыншықтардың бағасын түсіруді мықтап жоспарлап 
отыр. Бұл оның Argos компаниясымен тікелей бәсеке- 
ге түскенін көрсетеді. Ритейлердің негізгі қағидасы — 
тұтынушылардың қа^ауын қанағаттандырып, олард^ің 
мәселелерін шешу жолында Tesco және Amazon сияқ- 
ты бәсекелестерді айқын басып озу үшін үздіксіз күш 
салу.

Күнбе-күн жеткізу
Ұл^ібританиядағы бөлшек сауда ортасындағы бә- 

секе артып келе жатқандықтан, Argos өзінің нарықта- 
ғы үлесін сақтап қа^у және арттыру үшін әртүрлі жа- 
ңа тәсілдерді ойлап табуда. Осыған орай менеджмент 
ұзақмерзімді мақсат қойды: фирманы иеленбес бұрын 
тұтынушылар өз тапсырыстарын бұрынғыдан бетер 
жылдам а^у^ін қамтамасыз ету үшін Sainsbury's аясын- 
да 250 Argos дүкені орналасады, Sainsbury's бас дирек
торы Майк Купенің айтуынша, тұтынушылардың таң- 
дау мүмкіндігін арттырып, өмірлерін жеңілдетеді.

2015 жылы Argos компаниясы өршіл әрі батыл 
саясат — «Күнбе-күн жеткізу» қызметін таныстырды. 
Аты айтып тұрғандай, тұтынушы қажетті өніміне тап
сырыс беріп, оны дүкеннен дереу алуға не «жылдамда- 
тылған процедура» опциясы арқылы күнбе-күн үйіне 
жеткізу мүмкіндігіне ие болды. Бұл қызмет бірден та- 
ныма^ болып, тұтынушылар арасында жақсы ишара 
ретінде қабыдданды. Бұл қызмет ұйымның ағымдағы 
тұтынушылар базасының ықыласын нығайтып қана 
қоймай, сонымен қатар нарықта тиімділікті қалайт^ін 
басқа^ардың да көңілінен шықты. Компания сұраныс- 
тың өскенін сезіп, оны қанағаттандыру үшін орасан 
ресурстар қажеттігін де түсінді, нәтижесінде жеткізу- 
ші фургондар саны шамамен 800-ге жетті, ал ұйымның 
әртүрлі са^а^арында, оның ішінде тұтынушыға қызмет 
көрсету, қаптау және тапсырысты жеткізу бойынша 
845 дүкенде 30 мың адам жұмысқа а^ынды. Бұған қоса 
Argos компаниясы 2016 жылғы Крисмас қарсаңында 
бірнеше уақытша қызметкерді жұмысқа а^д^і.

Цифрлық бөлшек сауда
Технология әлеміндегі жетістіктер бизнестегі түр- 

лі секторларды өзгертуде, бөлшек сауда секторы да 
бұдан қалыс қалмады. IGD зерттеу жүргізетін қайы- 
рымдылық ұйымының тамақ және бакалея өнімдерін 
сату бойынша зерттеуінен а^інған дерекке сүйенсек, 
Ұл^ібританияда бакалея өнімдерінің 5%-ы онлайн са- 
тылады. Оның аз көрсеткішке ие болуы — осы тран
закция режимімен байланысты түрлі тәуекелдердің 
болу^інда, бірақ уақыт өте келе бұл көрсеткіш өседі 
деп күтілуде. Бұл цифрл^іқ ғасырдағы бөлшек сауда 
секторының негізгі ұйымы ретінде Argos өзін «бір рет 
басып жинауға болатын» бизнеске түрлену үшін жұ- 
мыс істеуде. 2012 жыдд^ің аяғына қарай Argos компа
ниясы цифрлық бөлшек сауда көшбасшысы ретінде 
өзін қайта таныту үшін миссиясын жариялад^і. Argos 
компаниясын иеленуші Home Retail ұйымының төра- 
ғасы Джон Кумбе Argos компаниясын британ орта^ық 
көшесінің белгісі ғана емес, сонымен қатар Ұл^ібрита-
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нияның бөлшек сауда кәсібіндегі цифрлық өзгерістер- 
дегі жетекші субъекті екенін атап айтт^і. 2016 жылғы 
маусымдағы есепке сәйкес, Argos компаниясының он
лайн сатыл^імы 16%-ға өсіп, үш жыл ішіндегі ең мық- 
ты рекордты көрсетті. Argos компаниясын Sainsbury's 
компаниясы сатып а^ып жатқанда Джон Уолден цифр- 
лық дүкенге айналу дәстүрлі бөлшек сауда дүкендерін 
бір дүкенге сыйдыру деген ойдың жаңсақ екенін айт- 
ты. Оның айтуынша, бәрібір де адамдар жұмысқа а^ы- 
нады, қоймаға әкелу, кеңейту және жаңарту жұмысы 
жүргізіле береді. Argos сатылымдарының шамамен 
60%-ы қазіргі таңда онлайн-транзакциялар арқылы 
жүзеге асады, ол Ұлыбританиядағы а^ғашқы ритейлер 
ретінде жыл сайын мобайл төлемдер арқылы 1 млрд £ 
табыс табады. Оның қа^ың-қа^ің каталогтары iPad 
стиліндегі термина^арға ау^іст^ірылып, тапсырысты 
өңдеуді жеңілдетті. Осының бәрі Argos компаниясы- 
на бөлшек сауда кәсібінің цифрл^іқ әлеміне кедергісіз 
енуге көмектесті.

Арнайы ұсыныстар
Argos компаниясының тұтынушыларды тәнті ету- 

ге деген ұмтыл^ісын оның а^уан түрлі өнімдерінен ға- 
на емес, сонымен қатар тұтынушыларына ұсынатын 
мінсіз жеткізу қызметі мен түрлі ілгерілету бағдар- 
ламаларынан да байқауға болады. Осы қызметтердің 
кейбірі ағымдағы ықыласты тұтынушыларға Argos 
ықылас карта схемасы арқылы ұсынылса, кейбірі жа- 
ңа тұтынушылар тартуға арна^ған. Ол тұтынушыла- 
рына түрлі ілгерілету ұсыныстарын, ваучерлер және 
басқа да қаржыл^іқ ұсыныстар жіберіп тұрад^і. «Же- 
ңілдіктер жұмасы» науқаны Ұлыбританияның сауда 
ортал^іқтарына жетіп, көпшіліктің құлағына жеткенде 
Argos компаниясы бұл мүмкіндікті құр өткізбей, түр- 
лі жеңілдіктер бар арнайы ұсыныстар арқылы қазіргі 
тұт^інушыларын да, жаңа тұтынушыларды да қызық- 
тыра білді. 2015 жылғы «Жеңілдіктер жұмасы» науқа- 
нында компанияның сайтына 12 миллион адам кіріп, 
бір секундта 18 сатылым жүзеге асқан. 2016 жыл^і бұл 
көрсеткіш өткен жылмен са^ыстырғанда 38%-ға артық 
болады деп болжанды. Джон Роджерс «Жеңілдіктер 
жұмасы» науқанында тапсырыстард^ің кем дегенде 
70%-ын онлайн жасалады, ал қалыпты сауда 50% дең- 
гейде қаладьт деп болжаған. Argos компаниясының 
еншілес компаниялары басқаратын ваучерлерді тұ- 
тынушылар кезекті сауда жасағанда қолдана алады. 
Жиһаз, компьютер және теледидар сияқты нақты бір 
өнімдерге бол^іп тұратын маусымд^іқ арнайы ұсыныс- 
тар — Argos дүкендеріне адамдарды үздіксіз шақырып, 
пайдаға кенелтіп отырған маркетинг жоспарының бір 
бөлігі.

Argos және қоғам
Argos компаниясының тұтынушы үшін құндылық- 

тар қал^іптастыруы оның пайданы барынша арттыру- 
ға деген ұмтылысына байланысты деуге де болар еді. 
Алайда көріп отырғанымыздай, компания қоршаған 
ортаға жауапты, жергілікті қауымдастықтарды жақ- 
сартуда және тұтынушы мен қоғамға ұзақ уақыт тиімді 
болатын бастама^ар легін жүзеге асырып келе жатыр. 
Argos компаниясы қызметінде ресурстарды барынша 
тиімді пайда^ануға және өндірісте CO2 (көмірқыш- 
қыл газы) шығарылымын азайтуға ұмтылады. Ол өзі- 
нің экологиял^іқ бет-беделі турал^і веб-парақшала-

рына ашық жариялайды. 100% қайта өңдеуге болатын 
ката^огымен қатар, газет басып шығару өндірісінде 
пайдалануға болат^інд^іқтан, тұрақты басқаратын ор- 
мандардан өндірілген қағаз шығарады және тұтыну- 
шыларына қолындағы ескі каталогтард^і қайта өңдеу- 
ге ынталандырады. Фирманың айту^інша, ол кәсібінен 
қа^ат^ін қа^ықтың 91%-ын өңдей а лады, көмірқыш- 
қыл газы қа^ықтарын 9%-ға, қоқыс аймағына жібе- 
рілетін қоқыс мөлшерін 35%-ға қысқартты және 2020 
жылға қарай а^ы на әр текше футтағы көмірқышқыл 
газын 40%-ға қысқартуд^і міндет етті. Argos компания
сы сондай-ақ жергілікті қауымдастықтарға ықпал ету- 
де: түрлі қайырымдылық қорлары мен олармен байла
нысты ұйымдарға қолдау көрсетіп, 2015 — 2017 жылдар 
арал^іғында Macmillan Cancer Support қорын арнайы 
таңдап, көмек көрсетті. Argos компаниясы әлі де тұт^і- 
нушыларға құнд^іл^іқ ұсынуға және мүдделі тараптар- 
мен қарым-қатынас орнатуға болатынын айғақтады.

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Sainsbury's компаниясының Argos компаниясын 

сатып а^уы тұт^інушылар үшін жоғары құнд^іл^іқ 
қа^ыптастыруға қанша^ықты әсер етті деп ойлай- 
сыз?

19. Осы кейс-зерттеудегі тұтынушы үлесі тұжырым- 
дамасын қа^ай бейнелеуге бола,ды?

20. Argos компаниясының маркетинг-менеджмен- 
тінің бағдары маркетинг концепті дегенге қан- 
ша^ықт^і келісесіз? Пікіріңізді кейс-зерттеудегі 
тиісті ақпаратпен негіздеңіз.

21. Argos компаниясының құбылмалы маркетинг құ- 
рылымын өзгерткенін қандай негізгі әрекеттері- 
нен көруге болады?

22 . Ұл^ібританиядағы бөлшек сауда секторындағы 
қатаң бәсекені ескере отырып, Argos компания- 
сы болашақта тұтынушыларына құндылық ұсына 
алатын түрлі маркетинг әдістерін ұсыныңыз.
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billionargos-aquisition; Argos, «Argos Launches Same-day UK-wide 
Home Delivery Service», Post and Parcel, October 7, 2015, h ttp :// 
postandparcel.info/ 68489/news/argos-launches-same-day-uk- 
wide-home-delivery-service; all websites accessed December 9, 
2016.

M yLabM arketlng

Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
23. Н е л ікте н  бизнес тұты н уш ы м е н  қары м -қаты н ас  

м е не д ж м ен т ін  ж ү зе ге  асы руда к ө п  тұты н уш ы ға  
емес, аз тұты н у ш ы ға  үм ты ладьт?М аркетинг кө б і- 
р е к  тү ты н у ш ы  тартуды  баст^і назарға а^у^ і ке р е к  
пе?

24. Қ а ж е тт іл ікте р , қалау ж ә н е  сүраны сты  б ір -б ір ін е  
қа р сы  қо й ы п , са^ы сты ры ңы з. О сы ларды ң қай сы - 
на м аркетологтар әсер ете алад^і?

http://www
https://www.theguardian.com/business/201
https://www
http://www.pcr-online
https://www.theguardian
http://www.bbc.co.uk/news/business-361
http://www.retailgazette
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Тұтынушы тарту, құндылық қалыптастыру және 
қарым-қатынас орнату жолындағы серіктестік

Бірінші тарауда компаниялар пайда табу үшін 
^  0  тұтынушыларға артықшылық ұсынатын мар- 
'll м  кетинг процесін қарастырд^іқ. Бұл тарауда сол 

”  процестің екінші және үшінші қадамдарына, 
Н яғни тұтынушыға бағытта^ған маркетинг стра-

тегиясын жоба^ау және маркетинг бағдарла- 
маларын құру қадамдарына жан-жақты тоқталамыз. 
Адд^імен ұйымның маркетинг стратегиясы мен жос- 
парлау^ін бағыттайтын жалпы стратегиял^іқ жоспар- 
лауд^і қарастырамыз. Одан кейін стратегиялық жос- 
парға сүйенетін маркетологтар тұтынушы тартып, 
оларға құндылық ұсынуы үшін фирманың ішкі және 
сыртқы ортасымен жақын серіктестік орнату жолда- 
рын та^қылаймыз. Содан кейін маркетологтар таргет 
нарықтарды қалай таңдайтынын, нарықтық ұсыныс- 
тард^і позициялау жол^ін, маркетинг-миксті қа^ай 
әзірлейтінін және маркетинг бағдарлама^арын басқа-

ру жолдарын, маркетинг стратегиясы мен жоспар- 
лау^ін зерттейміз. Соңында маркетингке құйылған ин- 
вестицияның қайтарымын (маркетингтік ROI) өлшеу 
және басқарудағы маңызды қадамд^і қарастырамыз.

Адд^Iмен бірегей компания әрі жақсы маркетинг 
стратегиясына таптырмас мыса^ — Rolex компания- 
сын қарастырайық. Rolex компаниясы үшін маңызды 
тұт^інушы және өнім функциясына баса назар ауда- 
рып, жұмысын бірден бастап кетті. Компания негізі қа- 
ланған күннен бастап тұт^інушыға бағытта^ған марке
тинг стратегиясын ұстанып келеді. Жақсы маркетинг 
стратегиясының мәні өсу, сату және пайда табудан да 
ауқымд^і дүние жасау екенін білген олар тұтынушы- 
ларды тартуд^ің жолын тау^іп, құндыдықты соларға 
сай қа^ыптастыруда. Шын мәнінде, Rolex жай ғана 
қолсағат сатпайды, ол айрықша клубқа мүше болу мен 
оны сезіну жетістігін сатады.

ROLEX: тұтынушыға бағытталған маркетинг стратегиясы арқылы 
бренд капиталын құру

1905 жылы Лондонда Альфред Дэвис пен Ганс 
Вильсдорф қазір Rolex SA деген атпен белгілі Wilsdorf 
and Davis компаниясының негізін қалады. Rolex -  экс
клюзив люкс сағат бренді, оның 2014 жылғы табысы 4,6 
млрд долларды құрады. Компания люкс санатты қолса- 
ғаттарын Швейцарияда өндіргенімен, әлемнің жүзден 
аса елінде Rolex сағаттарын жасауға машықтанған төрт 
мың сағат шебері жұмыс істейді. Rolex компаниясы жұ- 
мысын бастаған сәттен тұтынушы құндылығына бағыт- 
талған маркетинг стратегиясы мен тұтынушылары үшін
маңызды болатын өнім қа- _____________________
сиеттеріне басымдық беру 
арқылы люкс сағаттар нары- 
ғында тиімді орнын айқын- 
дап, соны сақтап қала білді.

Технология тұрғысынан 
қарағанда Rolex ерекшелі- 
гі -  зерттеу мен әзірлемелері 
арқасында әлемге жаңа өнім- 
дерді сыйға тартатыны мен 
қайталанбас әрі уақыт ілес-
тірмейтін сағаттар шығаратынында. 1910 жылы Rolex 
сағаттары Сағаттарды ресми рейтингілеу орталығынан 
швейцариялық дәлдік сертификатын алған әлемдегі ал- 
ғашқы қолсағат болды, ал 1914 жылы Ұлыбританиядағы 
Kew обсерваториясы сол кезге дейін тек теңіз хронометр-

Rolex жер бетіндегі ең ірі люкс сағат 
брендінің негізін қалап, осы тиімді 
позициясын сақтап қалды. Шын 
мәнінде, Rolex жай ғана қолсағат 
сатпайды, ол айрықша клубқа мүше 
болу мен оны сезіну жетістігін сатады

леріне ғана берілетін А класты дәлдік сертификатын Rolex 
қолсағатына тағайындады. Rolex сағаттары әлемде дәл- 
діктің символына айналды. 1926 жылы компания әлем- 
дегі алғашқы су кірмейтін «Oyster» атты қолсағат жасауға 
маңызды қадам жасады. Келер жылы Мерседес Глейдс 
Oyster сағатын тағып, Ла-Манш бұғазын жүзіп өтті. Ол 
он сағат бойы жүзгенде де сағат бұзылмай жұмыс істеп 
тұрды, сөйтіп, бұл оқиға Rolex компаниясына жарнама 
стратегиясында брендтің үстемдігін білдіру мақсатында 
тұтынушы пікірлерін пайдалануға мүмкіндік берді. Oyster
_____________________  сағаттарын атақты адамдар

Уинстон Черчилль мен Че 
Геварадан бастап Эминемге 
дейін тағып жүрді. 1953 жылы 
шығарылған «Submariner» 
сағаттарына 100 метр терең- 
дікте де су өтпейді деген ке- 
пілдік берілді. Сол жылы сэр 
Эдмунд Хиллари мен оның 
командасы Эверест шыңын 
алғаш бағындырғанда Oyster 

Perpetual сағатын таққан еді. Осының бәрі Rolex атауын 
дәлдік, жетістік, беріктік пен сенімділіктің символына 
айналдырды. Өнім дизайны аздаған өзгерістерге ұшы- 
рап, сонда да бәсекелестері шығаратын сағаттардан бір 
қарағанда-ақ көрінетін айырмашылық пайда болды.
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Ол эксклюзивті, таңдаулылар қатарына енуді білдіретін 
сыртқы белгіге айналды. Соған қарап Rolex иегерлері та- 
быстылар қатарына жататынын сезінді.

Жеткізу жағына келгенде Rolex компаниясы бренді 
мен өнімдерінің тұтынушылар үшін эксклюзивтігін одан 
сайын арттыру үшін эксклюзив зергерлік дүкендер желі- 
сін ұстайды. Кристалл призма сол дүкен Rolex-тің ресми 
дилері екенін білдіреді, ал дүкен орналасатын орын атақ- 
ты, беделді аудандардан таңдалады. Дүкендерде сағат- 
тың нақты бір көлемдегі қоры бар, сондай-ақ әр жаңа 
үлгі шығатыны жарияланар алдында жыл сайын арнайы 
таңдалған орындарға жергілікті жарнама орналастыры- 
лады. Осылайша Rolex сервисі мен жеткізу арналарын- 
дағы қайшылық аз болуы арқасында нарықты жоғары 
деңгейде бақылайды, өз кезегінде, бұл компанияның 
брендке мықты мониторинг жасауына мүмкіндік береді. 
Rolex осы позициясын сұраныс өскеніне қарамастан, өн- 
дірісті шектеу арқылы одан ары күшейтуде. Бағалы люкс 
бұйымдар үшін нарықтағы дефицит артықшылықты қа- 
былдауға әсер етеді. Осылайша сұраныс өсіп, брендтің 
ұзақ уақыт бойы бағалануына әкеледі. Rolex интернетте 
бөлшек сауда жүргізбейді. Веб-сайтында тиісті аймақ- 
тағы сағат ассортименті мен дилерлер туралы ақпарат 
қана бар, бірақ сағатты веб-сайттан сатып ала алмайсыз. 
Осылайша жеткізу арналары арқылы мүмкін болатын ең 
жақсы қызметпен қамтамасыз етіп, брендтің эксклюзив- 
тігін сақтап қалады.

Rolex қолданатын баға белгілеу стратегиясы өз кон- 
цепциясымен және орындалуымен ерекшеленеді. Ол 
премиум-кластың баға белгілеуін пайдаланады және 
баға белгілегенде бәсекені ескере бермейді, себебі ол 
қоятын бағаны басқалар есепке алады. Оған қоса компа- 
нияда тұтынушыларға жеңілдік не бағаны түсіру, жаппай 
сату ұсынылмайды, себебі клиенттер компания белгіле- 
ген жоғары бағаны төлеуге дайын. Оған дәлел: эконо- 
микалық құлдырау кезінде және басқа брендтердің са- 
ғаттары жеңілдікпен сатылып жатқанда да, бағалы люкс 
сағат сатып алушылардың басым бөлігі Rolex сағаттарын 
таңдады.

Брендті ілгерілету үшін Rolex компаниясы Financial 
Times және Vogue секілді беделді басылымдарда жарна
ма шығару сияқты маркетингтік коммуникация құралда- 
рын пайдаланып, өзінің позициялау стратегиясын тиімді 
қолдана алды. Демеушілік пен тұтынушылардың пікір- 
лері маркетингтік коммуникацияның негізі болып отыр, 
себебі компания жетістікке жеткен адамдарды таңдау ар- 
қылы бренд құндылығын нығайтады. Компания гольф, 
атжарыс, желкенді қайықпен жарыс және теннис сияқ- 
ты жоғары класты спорт түрлеріне демеушілік жасайды. 
Брендтің Уимблдон теннис жарысына серіктес болуы 
1978 жылдан дәстүрге айналған: Rolex сағаттары Орта- 
лық алаңдағы таблода жарқырап көрініп тұрады. Ком
пания ілгерілету құралдарының барлығында Rolex сатып 
алушылары ауқатты, тартымды, белсенді және қызықты 
өмір сүреді деген месседжді алға тартады, Rolex сағатын 
табыстылықтың жариясы мен марапаты ретінде сатып 
алатын тұтынушы бейнесін көрсетеді.

Болашақта Rolex әсіресе Азияда қызу бәсекемен 
бетпе-бет келетіні кәміл, себебі бәсекелестері нарық- 
тағы үлесін ұлғайтудың жаңа жолдарын іздестіруде. 
Louis Vuitton Moёt Hennessy және Compagnie Financiere 
Richemont сынды ірі люкс бұйымдар конгломераттары 
ауқымы жағынан басымдыққа ие және жарнама мен 
маркетингте серіктес болу шығынын айтарлықтай қыс-

қартқан. Оған қоса бұл кәсіпорындар болашақта нарық- 
тағы әлеуетке ие болу үшін жас тұтынушыларға назар 
аударады. Алайда Rolex бренд капитал ын сәтті құрып, 
сақтап қала алды және түп-тамырында дәлдік, эксклю- 
зивтік пен сенімділік сияқты құндылықтар жатқан ком
пания мен өнімдерінің айқын бейнесін қалыптастыра 
білді. Бұған компания мұқият ойластырылған, тұрақты 
инновациямен біріккен, тұтынушыға бағытталған марке
тинг-микс арқасында қол жеткізді. Компания сондай-ақ 
Рикки Фаулер және Мартин Каймер сынды гольфтегі жас 
кәсіпқой ойыншылардың ойынына демеушілік етіп, бә- 
секелестерінің жас аудиторияны тарту стратегиясына да 
оңтайлы жауап қайтарды.

Дәл осы мақсатта Rolex компаниясы Facebook парақ- 
шасында 2013 жылы фанаттар парақшасын ашты, парақ- 
ша Breitling немесе Cartier сияқты бәсекелестерін басып 
озып, 5,6 миллионнан астам адам жинаған. 2 0 і3  жылы 
Rolex компаниясы Уимблдон жарысына демеушілік етуі- 
нің 30 жылдығын әлемдегі ең атақты теннис жарысы жө- 
ніндегі цифрлық контент кешені көмегімен нығайта түсті. 
Компания брендті оқиғалармен тереңірек байланысты- 
рып, тұтынушыларымен онлайн диалог жүргізуді бастау 
үшін «бағалау парағы» ретіндегі Facebook қосымшасын, 
Twitter хэштегтерін және видеоконтентті пайдаланды. 
2012 жылы компания бренд пен оның шынайы жанкү- 
йерлері үшін маңызды поляр мұздықтары мен Гималай 
тауындағы экспедициясының теңіз тұңғиығын зерттеу 
миссиясы сынды тақырыпта деректі фильмдер шығару 
мақсатында YouTube арнасын ашты. Кейбір бәсекелес- 
тер өнімдерінің бағасына жауап ретінде Rolex жаңа Tudor 
брендін шығарып, маркетинг-микс стратегиясын табыс- 
ты түрде бейімдеді. Классикалық Rolex қолсағаттарынан 
едәуір арзан тұратын Tudor бренді компанияға Tag Heuer 
және басқа бәсекелестерімен қолжетімді люкс бұйым- 
дар нарығында бәсекеге түсіп, жас аудиторияны тартуға 
мүмкіндік берді. Осыған орай Rolex брендінің қымбат са- 
ғаттар нарығындағы құндылығына күмән келтірмеу үшін 
компания өзінің екі бренді арасында айқын айырмашы- 
лық қойған (мысалы, Rolex ресми сайтында Tudor брен- 
діне ешқандай сілтеме жоқ).

Жалпы айтқанда, компанияның тиімді әрі икемді 
маркетинг-микс стратегиясы өзгермелі ортаға уақыты- 
лы жауап қайтара алу қабілетімен бірігіп, Rolex брендіне 
ықыласты тұтынушылар капиталын құрып қана қоймай, 
сондай-ақ бәсекелестер төндірген қауіптің алдын алып, 
әлемдегі ең қуатты әрі ұзақ өмір сүріп келе жатқан бренд 
ретінде өз орнын сақтап қалуға жағдай жасады.1

Rolex жұлдыздары брендтің жетістік және эксклюзив құн- 
дылықтарын нығайтады
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Тарау мақсаттары

2-1 Компанияны тол^іқ қамтитын стратегиял^іқ жоспарлауды және оның төрт қадамын 
түсіндіру
Компанияны барлық деңгейде қамтитын стратегиялық жоспарлау: маркетинг рөлін 
анықтау

2-2 Бизнес-портфолио құру және даму стратегиясын дайындау жолдары туралы айту 
Бизнес-портфолио құру

2-3 Стратегиялық жоспарлаудағы маркетинг рөлін және маркетологтар тұтынушыға құнды- 
лық ұсыну әрі оны жеткізу үшін серіктестерімен қа^ай жұмыс істейтінін түсіндіру 
Жоспарлы маркетинг: тұтынушымен қарым-қатынас орнату мақсатында серіктесу

2-4 Тұтынушы құнд^іл^іғына бағытта^ған маркетинг стратегиясы мен маркетинг-микс эле- 
менттерін және оларға ықпал ететін күштерді сипаттау 
Маркетинг стратегиясы және маркетинг-микс

2-5 Маркетинг-менеджмент функцияларының, оның ішіңде маркетинг жоспары элементте- 
рінің тізімін жасау және маркетингке құйылған инвестицияның қайтарымын өлшеу мен 
басқаруд^ің маңызы турал^і айту
Маркетингке жұмсалған күш-жігерді және маркетингке құйылған инвестиция қайта- 
рымын басқару

Автордан:
«Компанияны барлық 
деңгейде қамтитын 
жоспарлау маркетинг 
стратегиясы мен жоспарлау 
бағдарын қалыптастырады. 
Маркетинг стратегиясы 
секілді компанияның 
ауқымды стратегиясы 
тұтынушыға бағдарланған 
болуы керек».

Стратегиялық жоспарлау -
ұйымның мақсаттары 
мен әлеуеті және оның 
өзгеріп тұратын маркетинг 
мүмкіндіктері арасындағы 
стратегиялық үйлесімді 
дамыту және ұстап тұру 
процесі.

—* Компанияны толық қамтитын стратегиялық 
жоспарлау: маркетинг рөлін анықтау
Әр компания қызметін ұзақ жалғастыру және даму үшін өзінің нақты жағдайын, 

мүмкіндіктерін, мақсаттары мен ресурстарын есепке ала отырып, жоғары мәні бар 
ойын жоспарын анықтауы керек. Стратегиялық жоспарлауды басты назарға алу -  
ұйымның мақсаттары мен әлеуетінің және оның өзгеріп тұратын маркетинг мүмкіндік- 
терінің арасындағы стратегиялық үйлесімді дамыту және ұстап тұру процесі.

Стратегиялық жоспарлау фирманың өзге жоспарлау кезеңдерінің негізін бекітеді. 
Компания әдетте жылдық жоспар, үлкен ауқымды жоспар және стратегиялық жоспар 
дайындайды. Жылдық және үлкен ауқымды жоспар компанияның ағымдағы бизне- 
сіне қатысты және оның қызметін жалғастыру жолдарын ойластырады. Ал стратегия- 
лык жоспарлау фирманың өзгермелі ортада туындаған мүмкіндіктерді пайдалануын 
қарастырады.

Корпоративтік деңгейде компания жалпы миссиясы мен мақсатын анықтау арқы- 
лы стратегиялық жоспарлауды бастайды (2.1-сызбаны қараңыз). Одан кейін осы мис
сия компанияны түгелдей жетелейтін егжей-тегжейлі анықталған қолдаушы мақсат- 
тарға айналады. Содан соң басшылар бизнестің немесе өнімнің қандай портфолиосы 
компания үшін ең тиімді екенін және әрқайсына қаншалықты дем беру керегін шешеді. 
Өз кезегінде, әр бизнес пен өнім компанияның барлық деңгейдегі жоспарын демей- 
тін егжей-тегжейлі ойластырылған маркетингті және басқа да бөлімшелерге арнал- 
ған жоспарларды әзірлейді. Осылайша маркетингтік жоспарлау бизнес-бірлікте, өнім 
және нарық деңгейлерінде орындалады. Ол компанияның стратегиялық жоспарын 
арнайы маркетинг мүмкіндіктерінен айырылып қалмау үшін толық жасалған жоспар 
арқылы қолдайды.



60 I БӨЛІМ I МАРКЕТИНГ ЖӘНЕ МАРКЕТИНГ ПРОЦЕСі

2.1-сызба
Стратегиялық жоспарлаудағы қадамдар

Корпоративтік
деңгей

Бизнес-бірлік, 
өнім және нарық деңгейі

Компания
миссиясын

анықтау

Компанияның 
мақсаттары мен ' 

міндеттерін белгілеу

Бизнес-
портфолио құру

Маркетингтік 
және басқа функциялық 

стратегияларды жоспарлау

Маркетинг стратегиясы сынды компанияның 
ауқымды стратегиясы да тұтынушыны басты 
назарға алуы керек

Компанияны барлық деңгейде қамтитын 
стратегиялық жоспарлау маркетинг страте
гиясы мен жоспарлауды бағыттайды

Миссия мәлімдемесі -
ұйымның мақсатын, яғни 
оның үлкен ортада неге қол 
жеткізгісі келетінін білдіруі.

Нарыққа бағдарланған миссияны анықтау
Ұйым белгілі бір мақсатқа қол жеткізу үшін қызмет етеді және осы мақсатты анық 

айқындап алуы керек. Сенімді миссияны анықтау мынадай сұрақ қоюдан басталады: 
Қандай кәсіппен айналысамыз? Тұтынушымыз кім? Тұтынушылар нені бағалайды? Кә- 
сібіміз қандай болуы керек? Бұл сұрақтар қарапайым көрінгенімен, компания жауап 
беруі тиіс ең қиын сұрақтар қатарында. Табысты компаниялар осы сұрақтарды үздіксіз 
көтеріп, оларға мұқият әрі толық жауап береді.

Көп ұйым осы сұрақтарға жауап беретін ресми миссия мәлімдемелерін дайын- 
дайды. Миссия мәлімдемесі -  ұйымның мақсатын, яғни оның үлкен ортада неге қол 
жеткізгісі келетінін білдіретін мәлімдеме. Айқын миссия мәлімдемесі ұйымдарға адам- 
дарды жетелейтін «көрінбейтін қол» ретінде әсер етеді.

Кей компаниялар миссияларын өнім немесе технология аясында анықтаумен ғана 
шектеледі («жиһаз өндірумен және сатумен айналысамыз» немесе «химиялық байы- 
тумен айналысатын фирмамыз»). Алайда миссия мәлімдемелері нарыққа бағдарла- 
нып, тұтынушылардың негізгі қажетін өтеу тұрғысынан анықталуға тиіс. Өнімдер мен 
технологиялар күндердің бір күні қолданыстан шығады, ал нарық қажеттіліктері мәңгі 
жалғасады. Мысалы, Pinterest әлеуметтік скрапбукинг сайты өзін сурет жариялайтын 
онлайн орта деп қана танымайды. Оның миссиясы -  адамдарды өзі жақсы көретін дү- 
ниені жинауға, ұйымдастыруға және бөлісуге арналған әлеуметтік медиа платформа- 
сымен қамтамасыз ету. Ал Microsoft компаниясының миссиясы әлемдегі ең үздік бағ- 
дарламалық құралдарды, технологиялар мен құрылғыларды жасап шығару ғана емес. 
Оның миссиясы -  «әлемдегі әр адам мен ұйымға жетістікке жетуге мүмкіндік жасау».
2.1-кестеде өнімге бағдарланған және нарыққа бағдарланған бизнес-анықтамалары- 
на бірнеше мысал берілген.2

Миссия мәлімдемесі мәнді әрі нақты, бірақ ынталандырушы болуы керек. Көбінесе 
миссия мәлімдемелері PR мақсатында жазылып, жұмысқа жарамды нақты нұсқаулық 
ретінде пайдалануға келмейді. Оның орнына миссия компанияның күшті тұстарына 
көңіл бөліп, оның нарықта өз орнын алуға ұмтылғанын анық көрсетуі керек.

Қорытындылай келе, тараудың басындағы Starbucks туралы әңгімемізде анық- 
тағанымыздай, компанияның миссиясы көбірек сатып, көбірек пайда табуды ғана 
көздемеуі керек. Пайда -  тек тұтынушыларға ұсынған құндылықтың жемісі. Есесіне, 
миссия фирма қалыптастыруға ұмтылатын тұтынушының әсер алуына және тұтыну- 
шыларға назар аударуы керек. Мысалы, Ritz-Carlton Hotels & Resorts қонақүйі өзін тек 
бөлмені жалға беруші деп санамайды. Оның миссиясы -  қонақтарының айтылмаған 
қалауы мен қажеттіліктерін қанағаттандыратын жайлылық сыйлап, көңілін көтеретін 
«Ritz-Carlton әсерін» қалыптастыру. Ritz-Carlton әр қызметкер миссияны шынайылық- 
қа айналдыруға ықпал ететін қызмет көрсетудің нақты қадамдарымен осы миссияны 
ұстанады.3

Компания мақсаттары мен міндеттерін белгілеу
Компания өзінің ауқымды миссиясын менеджменттің әр деңгейінде қолдау көр- 

сететін егжей-тегжейлі мақсаттарға айналдыруы керек. Әр менеджер өзіне мақсат 
қойып, соған жетуге жауапты болуы керек. Мысалы, америкалықтардың көбі CVS 
компаниясын рецептімен және рецептісіз дәрілерді, жеке гигиена заттарын, көптеген
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2.1-кесте. Өнімге және нарыққа бағдарланған бизнес анықтамаларын салыстыру

Компания Өнімге бағдарланған анықтама Нарыққа бағдарланған анықтама

Chipotle Біз бурито және Мексика тағамдарын 
сатамыз

Біз тұтынушылар мен қоршаған ортаның әл-ауқатына 
арналған «адал тағамдарды» ұсынамыз

Facebook Біз онлайн әлеуметтік желіміз әлемдегі адамдарды байланыстырып, өміріндегі маңызды 
сәттерін бөлісуге көмектесеміз

Home Depot Біз құралдарды, үй жөндеуге арналған 
және безендіру заттарын сатамыз

тұтынушыларымызды арманындағы үйін жасауға 
қанаттандырамыз

NASA Біз сыртқы ғарышты зерттейміз ісіміз бен әрекеттеріміз адамзатқа пайдасын тигізуі үшін жаңа 
белестерге жетіп, белгісіз дүниелердің сырын ашамыз

Revlon Біз опа-далап өндіреміз Біз өзін-өзі таныту мен өмір сүру стилін, табыстылық пен 
мәртебені, естеліктер мен үміттерді және армандарды 
сатамыз

Ritz-Carlton 
Hotels & Resorts

Біз бөлмелерді жалға береміз клиенттің жоғары талабынан да асып түсетін есте қаларлық 
«Ritz-Carlton әсерін» жасаймыз

Starbucks Біз кофе мен тіскебасар сатамыз адам өмірінің бір сәтін, бір адамның өмірін және керемет бір 
шыны кофені байытатын «Starbucks әсерін» сатамыз

Walmart Біз дүкендер желісін ұстаймыз Біз күнделікті төмен баға ұсынып, қарапайым адамдар да 
байлар сатып алатын заттарды сатып алуына мүмкіндік 
жасаймыз. «ақша үнемде. жақсы өмір сүр»

^cvs
CVS Health жалпы миссиясы -  «адамдардың денсаулығын 
жақсартуға көмектесетін «инновациялық фармацевти
ка компаниясы» болу. Оның маркетинг стратегиясы мен 
бағдарламасы осы миссияны ұстануы керек

пайдалы затты сататын бөлшек сауда дәріханалар желісі ретінде біледі. Бірақ жақында 
атауын CVS Health деп өзгерткен ол кең ауқымды миссияға ұмтылады. Ол өзін «адам- 
дардың денсаулығын жақсартуға көмектесетін» «инновациялық фармацевтика ком
паниясы» деп біледі. Компанияның ұраны: «Бірінші байлық -  денсаулық».4

CVS Health ауқымды миссиясы бизнес-мақсаттары мен маркетинг мақсатын қам- 
титын мақсат иерархиясын түзеді. CVS Health компаниясының бизнестегі жалпы мақ- 
саты -  бағаны төмендету арқылы қолжетімділікті арттыру және медициналық қызмет- 
тің сапасын жақсарту. Ол осы мақсатын дәріханаларда сататын дәрілері арқылы және 
зерттеу жүргізу, тұтынушыларға насихаттау және ақпараттандыру, сондай-ақ денсау- 
лықпен байланысты бағдарламалар мен ұйымдарға қолдау көрсете отырып, денсау- 
лыққа күтім көрсету менеджментіне белсенді қатысу арқылы жүзеге асырады.

Дегенмен мұндай қызметтер қымбатқа түседі және жоғары пайда түсіре отырып 
қаржыландырылуы керек, сондықтан жоғары пайда түсіру CVS Health компаниясының 
тағы бір мақсатына айналды. Сатуды арттыру не шығынды қысқарту арқылы пайда- 
ны еселеуге болады. Ал тұтынушы тарту және компанияның денсаулыққа күтім жасау

нарығындағы үлесін арттыру арқылы сатуды жоғары- 
латуға болады. Осы мақсаттар компанияның қазіргі 
маркетинг мақсаттарына айналды.

Маркетинг стратегиясы мен бағдарламалары осы 
маркетинг мақсаттарына жету үшін әзірленуі керек. Кө- 
бірек тұтынушы тартып, сату көлемін, нарықтағы үле- 
сін арттыру үшін CVS Health компаниясы өнімдер мен 
қызметтер желісін жаңартты және кеңейтті. Мысалы, 
жақында темекі өнімдерін, яғни өзінің «денсаулықты 
жақсарту» миссиясымен үйлеспейтін өнімдерді сатуды 
тоқтатты. Сонымен қатар 9 500 дүкенінің мыңнан аста- 
мына 2000 жылдан бері пациенттер 18 млн рет келген 
CVS MinuteClinic орындарын ашты. CVS Health компа
ниясы сондай-ақ созылмалы ауруларға және арнайы 
денсаулық жағдайына бейімделе отырып, пациенттер- 
ге арнайы кеңес беру қызметін қосып, клиенттермен 
байланысу жолдарын кеңейте түсті.

Бұл -  CVS Health компаниясының кең ауқымды мар
кетинг стратегиясы. Осыдан соң әр маркетинг страте- 
гиясын толықтай ойластырып анықтау керек. Мысалы,
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компанияның жылдам дамып келе жатқан MinuteClinic қызметтері жарнамалау мен 
ілгерілетуді қажет етеді және мұндай әрекеттер мұқият ойластырылуға тиіс. Осылайша 
CVS Health компаниясының кең ауқымды миссиясы арнайы қысқамерзімді мақсат пен 
маркетинг жоспарларына бөлінеді.

Бизнес-портфолионы жобалау

Бизнес-портфолио -
компанияны қалыптастыратын 
бизнестер мен өнімдердің 
жиынтығы.

Компанияның миссия мәлімдемесі мен мақсаттарын басшылыққа ала отырып, 
менеджмент енді өзінің бизнес-портфолиосын, яғни компанияны қалыптастыратын 
бизнестер мен өнімдер жинағын жоспарлауға тиіс. Ең үздік бизнес-портфолио -  
компанияның күшті және осал тұсын ортадағы мүмкіндіктермен тиімді түрде үйлес- 
тіру.

Көп компанияның кешенді бизнес және бренд портфолиосы бар. Ондай бизнес- 
портфолиоларды стратегиялық және маркетинг тұрғысынан жоспарлау қиын, бірақ 
ол -  орындалуы міндетті тапсырма. Мысалы, ESPN брендінің портфолиосы бірнеше 
ESPN кабельді арнасынан, ESPN радиосынан бастап ESPN.com сайты, ESPN the Magazin 
журналы және тіпті ESPN аймақтық спорт тақырыбына арналған ресторандарына де- 
йін елуден астам коммерциялық кәсіпорыннан тұрады. Өз кезегінде, ESPN -  басын- 
да Walt Disney компаниясы тұрған кешенді портфолионың бір тармағы ғана. Ең үздік 
бизнес-портфолио -  компанияның күшті және осал тұсын ортадағы мүмкіндіктермен 
тиімді түрде үйлестіру («Реал маркетинг» айдарындағы 2.1-мысалды қараңыз).

Бизнес-портфолионы жоспарлау екі қадамнан тұрады. Алдымен компания өзінің 
ағымдағы бизнес-портфолиосын талдап, қай бизнеске инвестицияны көп, қайсына 
аз, ал қайсына тіптен құймау керегін анықтап алғаны жөн. Екінші, ол өсу және қысқар- 
туға арналған стратегияларды әзірлеу арқылы болашақ портфолионы қалыптастыруға 
тиіс.

Портфолионы талдау -
менеджменттің компанияны 
құрайтын өнімдер мен 
бизнестерді бағалау процесі.

Қазіргі бизнес-портфолионы талдау
Стратегиялық жоспарлаудағы негізгі әрекет -  бизнес-портфолионы талдау, 

осы арқылы менеджмент компанияны құрайтын өнімдер мен бизнестерді бағалайды. 
Компания жақсы пайда әкелетін бизнесін мықты ресурстармен қамтып, ал пайдасыз 
бизнестерді қысқартуға не тоқтатуға мүдделі.

Менеджменттің бірінші қадамы -  компанияны құрайтын стратегиялық бизнес-бір- 
ліктер (стратегиялық бизнес-бірлік) деп аталатын негізгі бизнестерді анықтау. Страте- 
гиялық бизнес-бірлік компанияның бөлімшесі, бөлімше ішіндегі өнімдер топтамасы 
немесе жалғыз өнім не бренд болуы мүмкін. Одан кейін компания өзінің түрлі страте- 
гиялық бизнес-бірлігінің тартымдылығын бағалап, олардың әрқайсына қаншалықты 
қолдау көрсету керегін шешеді. Бизнес-портфолионы жобалағанда фирманың негізгі 
философиясымен және құзыретімен тығыз байланысты өнімдер мен бизнестерді қоса 
отырып, оларға қолдау көрсеткен жөн.

Стратегиялық жоспарлаудың мақсаты -  компанияның ортадағы тартымды мүм- 
кіндіктерді пайдалануы үшін өзінің күшті тұстарын озық қолдана алатын жолдарды 
табу. Осы себептен көптеген стандарт портфолионы талдау әдістері стратегиялық биз- 
нес-бірлікті екі маңызды параметр бойынша бағалайды: стратегиялық бизнес-бірлік 
нарығы немесе индустриясының тартымдылығы және стратегиялық бизнес-бірліктің 
нарықтағы не индустриядағы қуаты. Менеджмент бойынша ең танымал портфолио 
жоспарлау әдісін Boston Consulting Group жетекші консалтинг фирмасы әзірлеп шы- 
ғарған.5

Үлестің өсу матрицасы -
компанияның стратегиялық 
бизнес-бірлігін нарықтың 
өсу қарқыны мен нарықтағы 
салыстырмалы үлесі 
тұрғысынан бағалайтын 
портфолио жоспарлау әдісі.

Boston Consulting Group тәсілі
Boston Consulting Group (Бостон консалтинг тобы -  БКТ) классикалық тәсілін пай- 

даланып, компания өзінің стратегиялық бизнес-бірліктерін 2.2-сызбада көрсетілген- 
дей үлестің өсу матрицасына сәйкес жіктейді. Тік осьте нарықтың өсу қарқыны -  
нарық тартымдылығының өлшемі. Көлденең осьтегі нарықтағы салыстырмалы үлесі 
компанияның нарықтағы күшінің өлшемі ретінде қызмет етеді. Үлестің өсу матрицасы 
стратегиялық бизнес-бірліктің төрт түрін айқындайды:

1. Жұлдыздар. Жұлдыздарға жылдам өсіп келе жатқан үлесі жоғары бизнестер не
месе өнімдер жатады. Олар өзінің жылдам өсімін қаржыландыру үшін қомақты 
инвестицияны қажет етеді. Соңында олар өсуі баяулайтын сауын сиырларға айна- 
лады.
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2.1. Red Bull: энергетикалық сусындар нарығындағы жаһандық
нарық көшбасшысы өзінің бизнес-портфолиосын іскерлікпен 
басқаруда

Coca-Cola мен PepsiCo компа- 
нияларының жаһанд^іқ а^когольсіз 
сусындар индустриясында басым- 
дыққа ие екені даусыз. Сонымен, 
сусындар бизнесіне енген шағын 
компания осындай жаһандық а^- 
пау^іттармен қа^ай бәсекелеспек? 
Ең үздік жауап: ол бәсекелеспейді, 
ж о қ  дегенде тікелей бәсекеге түс- 
пейді. Оның орнына ол нарықтағы 
бірегей нишаны тау^іп, а^пауыттар 
ж о қ жерде жұмыс істейді.

Red Bull осылай әрекет етті. Red 
Bull өзінің энергетикал^іқ сусынын 
а^ғаш рет 1987 жылы Австрияда 
таныстырғанда қазіргідей жылына 
5 млрд $ табыс табатын фирмаға ай- 
нала ды деп ешкім ойламаған да еді. 
Red Bull нарық көшбасшылары еле- 
мей кеткен жаңа энергетика^іқ 
сусындар нишасын тапты. Coca- 
Cola мен PepsiCo компаниялары 
Red Bull артынан энергетика^іқ 
сусындар нарығына кіргенімен, 
компания әлі де өзі жасаған энер- 
гетикал^іқ сусындар санат^іның 
44%-ын иеленуде. Қомақты инвес
тиция құйғанына қарамастан, Coca- 
Cola және PepsiCo бұл санатт^і то- 
л^іқ жаулап ала алмады. Өйткені Red 
Bull нарыққа а^аш қы  бол^іп еніп, 
осы санатқа қол жеткізді, бірақ ең 
маңыздысы тұтынушыларды ықы- 
ласт^і болуға ынта^анд^ірып, оны 
нығайта б і^ і.  М ы са^і, Facebook па- 
рақшасындағы Red Bull фанаттары 
44 миллион адамнан асса, Coca-Cola 
компаниясының NOS энергетика- 
л^іқ сусынының Facebook парақша- 
сында 380 000 ғана лайк бар, ал Pepsi 
Amp сусыны 48 000 лайк жинаса, 
Kickstart брендінде бұл көрсеткіш 
мыңнан әрең асады. Red Bull нарық 
нишасына бірегей өніммен, бреңд 
дара^іғымен және маркетинг тәсі- 
лімен жан бітірді.

1987 жылға оралсақ, ол кездері 
энергетикал^іқ сусындар әлі пайда 
болмаған. Red Bull негізін қалау- 
шылард^ің бірі Дитрих Матешиц 
айқында^маған тұтынушы қа^ет- 
тілігін көре бідді. Ол бірегей қуат 
дарытып, ой-сананы жақсы жұмыс 
істететін, серпіліс беріп, сергектік 
сыйлайтын, құрамында көп мөл-

Red Bull экстрим спорт түрлерін және Red Bull таргет тұты- 
нушылары арасында танымал болған, бірақ ірі бәсекелестері 
назарға алмаған спортшыларға демеушілік етті

шерде кофеин бар жаңа сусын ой- 
лап тапты. Ж аңа сусынның ерек- 
шелігін одан сайын арттыру үш ін 
Матешиц оған бірегей мынадай 
атау берді: Red Bull. Оны ж ің іш ке 
8,3 унция (250 мл) болатын қызыл- 
сары логотипі бар көгілдір және 
күміс түсті қаңылтыр құтымен қап- 
тап, бір құтысының бағасын 2$ деп 
белгіледі. Осылайша үлкен жаңа 
энергетикал^іқ сусындар санаты 
өмірге келді, ал Red Bull бұл жердегі 
жалғыз субъекті болд^і.

Red Bull бірегей өнімі өзін ің қа- 
рапайым сусын емес екенін жария- 
лау үш ін нарықта брендті бірегей 
ететін позициялау мен даралауды 
та^ап етті. Брендтің а^аш қы  әрі әлі 
күнге дейін өзгермей келе жатқан 
«Red Bull қанаттандырадьт» ұраны 
өнімнің қуат беретін артықшылы- 
ғын таныстырды. Маңызд^ісы, ол 
брендтің таргет нишасын, яғни ад
реналин беретін жарыс жолағында 
өмір сүруді қа^айтын тұтынушы 
тартатын күш ті іске қосты.

Сол кездері Red Bull сусындар 
индустриясында қомақты бюджет- 
ті қа ^ет  ететін масс-медиадағы 
ауқымд^і жарнаманы қолданбады. 
Оның есесіне ол бәрін басынан 
бастап, экстрим спорт пен іс-ша- 
ралар маркетингіне сүйенді. Ол су- 
сын нарығындағы ір і бәсекелестер 
елемеген, есесіне Red Bull таргет

тұтынушылар арасында танымал 
болған экстрим спорт жарыста- 
ры мен спортшыларға демеушілік 
жасады. Осыдан бастап Red Bull 
ивент-маркетингін ғыл^імға айна^- 
дырды. Қазір бренд дүниежүзі бо- 
йынша өтетін көп спорт жарысын- 
да жүздеген іс-шара өткізеді. Әр іс- 
шара Red Bull-дың экстрим әлемін 
ауқымы тар, бірақ аса құштар жан- 
күйерлер қау^імдастығына енгізуге 
бағытта^ған. Әңгіме тек іс-шара^ар 
туралы ғана емес, адамдардың жай 
оқып не көріп, сезініп, ұстап, дәмін 
татып және брендпен бірге өмір 
сүре алатынын сезінуге ықпа^ ете- 
тін байланыс орнатуда болып от^ір. 
Red Bull іс-шараны жай ғана қар- 
жыланд^ірмайды, ол сол іс-шара- 
ның өзіне айналады.

Red Bull нишасының марке
тинг данал^іғына бір мыса^ — тұ- 
тынушыны брендпен байланыс- 
тыру бойынша рекорд жасаған 
Red Bull Stratos жобасы. Феликс 
Баумгартнердің ғарыштан жерге 
қарай секіруі Red Bull брендінің 
хабарламасымен керемет үйлесім 
тапты. Бұл шараны тікелей эфирде 
40 телестанциядан және 130 цифр- 
лық арнадан 8 миллионнан астам 
адам тамашалады.

Red Bull ниша^ық маркетингі 
тұтынушыларды Coca-Cola неме- 
се Pepsi сияқты бәсекелестерінің
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қомақты қаражат кететін дәс- 
түрлі маркетинг! жасай а ^ а й -  
тын жолмен тарта,ды. Мыса^ы, 
Баумгартнердің секірген фотосы 
жарияланған 40 минут ішінде Red 
Bull брендінің Facebook парақ- 
шасы 216 мың лайк, 10 мың п ікір  
жинап, оны 29 мыңнан астам адам 
өз парақшасында бөлісті. Twitter- 
дегі әлемнің баст^і жаңал^іқтары- 
ның жартысы Red Bull Stratos жо- 
басымен байланысты болды. Бір 
есептеулерге сүйенсек, дүниежүзі 
бойынша осы кампанияны 90 мил
лион адам қарап, 60 миллионында 
сенімді бренд әсері қалыптасқан.

Нарыққа шыққан сәттен бас- 
тап Red Bull табысының шамамен 
40%-ын маркетинг пен промоушнға 
жұмсап, бренд қалыптастыруга қо- 
мақты инвестиция құйд^і. Сал^іс- 
тырып көрсек, Coca-Cola бұл мақ- 
сатқа табысының 9%-ын ғана жұм- 
сайды. Өнімдер портфолиосын қа- 
расақ, компания 2003 жылға дейін 
бір өнімге баса назар аударды, со
дан кейін құрамында қанты ж о қ тү- 
рін қосты. 2008 жылғы 24 наурызда 
Red Bull «Simply Cola» немесе «Red 
Bull Cola» деп ата^атын сусынд^і 
таныстырды. Ал 2009 жылдың жа- 
зында әлемдік нарыққа ж ұрт үй- 
ренген сусынның шағын нұсқасы 
Red Bull Energy Shots шықты.

Red Bull компаниясы автожа- 
рыс, жұлд^іздар турал^і қауесет 
және футбол сияқты тақырыптарға 
арналған, сондай-ақ өмір сүру сти- 
лі турал^і бірнеше журналды шы- 
ғарып, басқарып отыр. Оған қоса 
компания Red Bull Music Academy

фестивалін, Red Bull Records му- 
зыка^ық лейблін, бірнеше Red Bull 
Music Studios студиясын, Red Bull 
Music Academy Radio радиосын 
және тіпті бірнеше едде жұмыс іс- 
тейтін Red Bull Mobile мобайл те
лефон сервисінің операцияларын 
жүзеге асырды. Шынында, компа- 
нияны телеарналардан бастап жас- 
тар академиясы мен футбол клубта- 
рына дейінгі түрлі бизнес-сектор- 
лардан табуға болад^і. Компания 
осылайша бренд имиджімен тығыз 
байланысты басқа бизнестерге түр- 
ленді.

Қазір Red Bull тұтынушылард^і 
баурап алатын өнімдерімен және 
бренд контентімен ұйытып отыр- 
ған ұйымшыл бренд қауымдасты- 
ғына айна^ы . Өнімдерімен қатар, 
Red Bull бренд жанкүйер тартатын 
және олардың көңілін көтеретін 
іс-шара^ар мен әлеуметтік медиа 
контентін тұрақты түрде шығарып 
тұрад^і. М ы са^ і, соңғы бірнеше 
жылда Red Bull Media House ком- 
паниясы фильмдер түсірді және 
Red Bull Signature Series аттъі шоу 
бойынша NBC телевизия желісі- 
мен шартқа отърдъ, ір і продюсер- 
лермен бірігіп, теледидардан көр-

сетілетін реалити-шоулар әзірледі 
және түпнұсқа контентті жүктей- 
тін YouTube арнасънъң ең ір і се- 
ріктесіне айналдъ, әрі бірегей кон
тент мүмкіндіктері бар меншікті 
веб-сайттар мен мобайл сайттарън 
жүктеді. Red Bull Media House бір- 
л ігін ің жетекш ісі Вернер Брелл Red 
Bull брендінің барлъқ іс-шараларъ 
видеоға не фотоға түсіріп а^ънатъ- 
нън мәлімдеді. М ұнъң мақсатъ — 
қъ зъ қтъ  әңгімелер айт^іп бере алу.

Red Bull о бастан съртқъ орта- 
дағъ мүмкіндіктерге компаниянъң 
күш ті және оса^ тұсъ тиімді түрде 
үйлесетін бизнес-портфолио жа- 
сай бідді. Нишаға және, негізінен, 
бір өнімге ғана назар аударъп, ком
пания ниша^ъқ маркетингтегі та- 
бъстъ бизнес-портфолио — ір і әрі 
мол ресурсы бар, бәсекелестердің 
өзі та^қандай а^майтън брендпен 
мәнді байланъсъ, таргет клиенті, 
қауъмдастъғъ бар айқън анъқта^- 
ған бренд екенін көрсетеді. Ақъл- 
д^і ниша мен бизнес-портфолио 
менеджменті арқълъ Red Bull тұ- 
тънушъларъ мен өзіне жаңа қанат 
бітіріп, жаңа қуат көзімен қамтама- 
съз етті.

Дереккөз: Travis Hoium, «Coke and Pepsi Up against a Young Monster -  and Losing», 
Daily Finance, March 26, 201 3, http://www.dailyfinance.com/on/coke-pepsi-monster- 
beverage-energy-drinks/; Janean Chun, «Bull Stratos May Change Future of Marketing», 
Huffington Post, October 15, 2012, h ttp ://w w w .huffingtonpost.com /2012/10/15/ 
red-bull-Stratos-marketing_n_1966852.html; Brian Kotlyar, «7 Social Campaign Insights 
from Red Bull Stratos», DG Blog, October 23, 2012, http://dachisgroup.com /2012/ 
10/7-social-campaign-insights-from-redbull-stratos//; Teresa Iezzi, «Red Bull Media 
House», Fast Company, March, 2013, http://www.fastcompany.com/most-innovative- 
companies/2012/red-bull-media-house; and http://www.redbull.com /us/en, all Internet 
sources accessed October 2015.

2.2-сызба
БКТ үлестің өсу матрицасы

Портфолио жоспарлаудың классика- 
лык БКТ тәсілі бойынша компания 
орнықкан, табысты өнімдер мен 
бизнестерден (сауын сиырлардан) 
түскен қаражатты болашақта сауын 
сиырларға айналады деп үміттенетін 
жылдам өсіп келе жаткан өнімдер мен 
бизнестерге (жұлдыздар мен сұрақ 
белгілеріне) құяды

Компания әр 
бизнес-өнімге 
(стратегиялық 
бизнес-бірлік) 
қанша инвестиция 
құятынын шешіп, 
әр стратегиялық 
бизнес-бірлік үшін 
оны құру, жинау не 
жабу керегін шешуі 
керек

Нарықтағы салыстырмалы үлесі

http://www.dailyfinance.com/on/coke-pepsi-monster-beverage-energy-drinks/
http://www.dailyfinance.com/on/coke-pepsi-monster-beverage-energy-drinks/
http://www.huffingtonpost.com/2012/10/15/
http://dachisgroup.com/2012/
http://www.fastcompany.com/most-innovative-companies/2012/red-bull-media-house
http://www.fastcompany.com/most-innovative-companies/2012/red-bull-media-house
http://www.redbull.com/us/en
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Бизнес-портфолионы басқару: GE бизнестерінің ауқым- 
ды портфолиосы мен «келесі цифрлық индустриялық 
дәуірді жасайтын, әлемді қалыптастырып, ілгері жылжыта- 
тын және қуат беретін, емдейтін» «индустриялық ин- 
фрақұрылымы бар компанияға» айналу миссиясын басқа- 
ру алуан түрлі дағдылар мен GE атақты ұраны «жұмыста 
тапқыр болуды» қажет етеді. Суреттегі үлкен GE турбина- 
сының салмағы жолаушыларға толы Boeing 747 ұшағымен 
бірдей және 680 мыңнан аса үйді қамтамасыз ететін қуат 
өндіре алады

2. Сауын сиырлар. Сауын сиырларға баяу өсіп келе жатқан, үлесі жоғары бизнестер 
не өнімдер жатады. Осы орныққан әрі табысты стратегиялық бизнес-бірлікке на- 
рықтағы үлесін ұстап қалу үшін аз инвестиция керек. Осылайша олар компания 
шығынын өтеп, инвестицияға мұқтаж басқа стратегиялық бизнес-бірлікке қолдау 
көрсететін пайда әкеледі.

3. Сұрақ белг і̂лері. Сұрақ белгілеріне жылдам өсіп келе жатқан нарықтағы үлесі аз 
бизнестер жатады. Олар өсуді айтпағанда, бар үлесін сақтап қалуға көп қаражатты 
қажет етеді. Менеджмент жұлдыздарға жету үшін қандай сұрақтар қойған жөн, ал 
қандай сұрақтарды алып тастау керегі туралы ойлауы тиіс.

4. Иттер. Иттерге баяу өсіп келе жатқан, үлесі аз бизнестер мен өнімдер жатады. Олар 
позициясын сақтап қалу үшін жеткілікті ресурс табуы мүмкін, бірақ ол үлкен қара- 
жат көзі емес.

БКТ матрицасындағы 10 шеңбер компанияның ағымдағы 10 стратегиялық бизнес- 
бірлігін көрсетеді. Компанияда екі жұлдыз, екі сауын сиыр, үш сұрақ белгісі және үш 
ит бар. Әр шеңбердің көлемі стратегиялық бизнес-бірліктің доллармен есептелгенде- 
гі сатылым көлеміне тура пропорционал. Компания көлемі көңіл толатындай болма- 
са қанағаттанарлықтай. Ол үміт күтетін сұрақ белгілеріне инвестиция құйып, оларды 
жұлдыздарға, ал жұлдыздарды нарықтары пісіп жетілгенде сауын сиырларға айнал- 
дырғысы келеді. Компанияның екі көлемді сауын сиыры бар. Осы сауын сиырлардан 
түскен табыс компанияның сұрақ белгілерін, жұлдыздарын және иттерін қаржылан- 
дыруға көмектеседі. Компания иттері мен сұрақ белгілеріне қатысты бірнеше нақты 
шешім қабылдауы керек.

Стратегиялық бизнес-бірлікті жіктеп болған соң компания олардың әрқайсы бола- 
шақта қандай рөл атқаратынын анықтауға тиіс. Ол әр стратегиялық бизнес-бірлік үшін 
төрт стратегияның бірін қолдана алады. Нарықта өз үлесін қалыптастыру үшін бизнес- 
бөлікті көбірек қаржыландыруға болады. Я болмаса стратегиялық бизнес-бірлік үлесін 
ағымдағы деңгейде ұстап тұру үшін жеткілікті инвестиция құя алады. Ол ұзақмерзімді 
әсеріне қарамастан, қысқамерзімді қаражат жинап, стратегиялық бизнес-бірлік табы- 
сын ала алады. Соңында стратегиялық бизнес-бірлікті сатып не кезеңді түрде қысқар- 
тып, ресурстарын басқа бизнеске пайдалану арқылы тоқтата алады.

Уақыт өте келе стратегиялық бизнес-бірлік БКТ матрицасындағы орындарын 
ауыстырады. Көптеген стратегиялық бизнес-бірлік сұрақ белгілері ретінде басталып, 
табысты болған жағдайда жұлдыздар санатына өтеді. Кейінірек, нарықтық өсім тө- 
мендегенде сауын сиырларға айналады және соңында қызметін тоқтатады немесе 
өмірлік циклінің соңында иттерге айналады. Компания үздіксіз түрде жаңа өнімдерді 
және бірліктерді қосып тұруы керек. Бұл осылардың кейбірінің жұлдыздарға, соңында 
сауын сиырларға айналып, басқа стратегиялық бизнес-бірлікті қаржыландыруға қол- 
ғабыс етуі үшін қажет.

Матрицалық тәсілдермен байланысты мәсе- 
лелер. БКТ және басқа да формал әдістер стратегия- 
лық жоспарлауда түбегейлі өзгерістер жасады. Алайда 
мұндай орталықтандырылған тәсілдердің кемшіліктері 
де бар: олар қиын, жүзеге асыру үшін уақыт пен ре- 
сурсты көп қажет етеді. Менеджмент үшін стратегиялық 
бизнес-бірлікті анықтап, нарықтағы үлесі мен өсімін 
бағамдау қиынға түсуі мүмкін. Оған қоса бұл тәсілдер 
ағымдағы бизнестерге бағдарланады да, болашақтағы 
жоспарлау үшін болмашы кеңес береді.

Сондықтан да көп компания өзіне тән жағдайларға 
сәйкес жасалған тәсілдерге көшіп, формал матрицалық 
тәсілдерден бас тартты. Сонымен қатар компанияның 
штаб-пәтеріндегі топ-менеджменттің қолында болған 
бұрынғы стратегиялық жоспарлау әрекеттерімен са- 
лыстырғанда қазіргі таңдағы стратегиялық жоспарлау 
орталықтандырылмаған. Компаниялар стратегиялық 
жоспарлау жауапкершілігін өз нарықтарына жақын 
бөлімше менеджерлерінің кросс-функционал тобы- 
на жүктеуді жиілетті. Қазіргі цифрлық заманда ондай 
менеджерлердің қолында толық әрі ағымдағы дерек 
бар және олар жоспарын нарықтардағы өзгеріп жат- 
қан жағдайлар мен оқиғаларға сай жылдам бейімдей 
алады.

Портфолионы жоспарлаудың қиындықтары да бо- 
луы мүмкін. Мысалы, көптеген тұтынушы және бизнес-
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нарықтарда ауқымды өнімдер портфолиосы бар, 117 млрд $ тұратын алпауыт өнер- 
кәсіп конгломераты -  GE көпсалалы корпорациясын қарастырайық:6

Көп тұтынушы үшін GE компаниясы оның GE Lighting және бұрынғы GE Appliances бір- 
лігінің құрамына кіретін тұрмыстық электр құралдарымен және жарықтандыру өнімдері- 
мен танымал. Бірақ бұл -  GE үшін тек бастамасы ғана. Компанияның GE Transportation,
GE Aviation, GE Energy Connections, GE Power, GE Oil & Gas, GE Healthcare сынды және бас- 
қа да бірліктері реактив қозғалтқыштар, дизель-электр локомотивтер, жел турбиналары 
мен теңізде бұрғылау құрылғыларынан аэроғарыш жүйелері мен медициналық сканер- 
леу жабдығына дейінгі алуан түрлі өнімдер мен қызметтерді, GE Capital компаниясы қар- 
жы өнімдері мен қызметтерінің алуан түрін ұсынады. Алайда GE соңғы жылдары «келесі 
цифрлық индустриялық дәуірді жасайтын, әлемді қалыптастырып, ілгері жылжытатын 
және қуат беретін, емдейтін» «индустриялық инфрақұрылымы бар компанияға» айналу 
мақсатында ауқымды портфолиосындағы тұтыну тауарлары мен қаржы қызметтерінен 
бас тартты.

Қазіргі таңда GE жылдық табысының 8%-дан аз мөлшері тұтыну тауарларын сатудан 
түседі және бұл көрсеткіш қысқарып барады. Компания енді GE Capital қаржылық қыз- 
меттер компаниясын сатылымға қоюда, ал жақында GE Appliances бөлімшесін толықтай 
Haier компаниясына сатып жіберді. Мұндай портфолиолық шешімнің компанияның бо- 
лашағы үшін үлкен мәні бар. Мысалы, жабдықтарды өндіру кәсіпорнын сатпас бұрын GE 
электр жабдықтары мен жарықтандыру құралдары кәсібі жыл сайын 8,8 млрд $ көле- 
мінде табыс әкелді, бұл көрсеткіш JetBlue, Netflix, Harley-Davidson немесе Hershey компа- 
нияларының жалпы табысынан да көп. Осылайша GE ауқымды портфолиосын табысты 
басқару GE көп уақыттан бері келе жатқан «Жұмыста тапқыр болу» деген корпоративтік 
ұранына сәйкес алуан түрлі менеджмент дағдыларын қажет етеді.

Өнімді/нарықты кеңейту 
торы -  нарыққа ену және 
шекарасын кеңейту, өнім 
әзірлеу не әртараптану 
арқылы компанияның өсу 
мүмкіндіктерін анықтауға 
арналған портфолионы 
жоспарлау құралы.

Нарыққа ену -  компанияның 
өнімді өзгертпей, ағымдағы 
нарық сегменттеріне 
ағымдағы өнімдердің 
сатылымын көтеру арқылы 
өсуі.

Өсу және қысқару стратегиясын дайындау
Бизнес-портфолионы жобалауға ағымдағы бизнестерді бағалаумен қатар, ком

пания болашақта қарастыруға тиіс бизнестер мен өнімдерді табу мәселелері кіреді. 
Компаниялар тиімді түрде бәсекеге түсіп, акционерлерінің көңілінен шығып, үздік да- 
рындарды тартқысы келсе, ол өсуі керек. Сөйте тұра фирма өсуді ғана мақсат етіп ал- 
мауы үшін мұқият болғаны жөн. Компания мақсаты «пайда әкелетін өсімін» басқару 
ғана болмауы керек.

Компанияның пайда әкелетін өсімін арттыруда негізгі жауапкершілік маркетинг 
бөліміне жүктеледі. Маркетинг нарықтағы мүмкіндіктерді анықтап, бағалап, таңдап 
және одан айырылып қалмау үшін стратегиялар ойластыруы керек. Өсу мүмкіндіктерін 
анықтаудың пайдалы құралдарының бірі -  2.3-сызбада көрсетілген өн ім д і/нары қты  
кеңейту торы.7 Біз бұл сызбаны спортқа арналған киімдер өндіретін Under Armour 
компаниясының қызметіне қолданамыз.8

20 жылдан аз уақыт бұрын Under Armour компаниясы «құлшыныс, дизайн және 
инновацияға жалықпай ұмтылу арқылы барлық спортшыларды үздік ету» миссиясы- 
мен ыңғайлы әрі ылғал сіңіргіш жеңіл жейделер мен шолақ шалбарлардың иннова- 
циялық желісін шығарды. Содан бері ол қарқынды өсу жолында. Соңғы бес жылда 
Under Armour сату көлемі өсіп, Nike компаниясынан кейінгі елдегі ең үздік киім брендін 
сатушыға айналды. Компания болашаққа көз жүгіртіп, өсу қарқынын сақтап қалудың 
жаңа жолдарын қарастыруы керек.

Алдымен Under Armour компаниясы өзінің ағымдағы өнімдер желісі мен нарық- 
тарда көбірек сауда жасап, тереңірек нарыққа ену мүмкіндігін қарастыруы керек. Ол 
өнім дизайнын, жарнаманы, бағаны және жеткізу қызметтерін реттеу арқылы мар- 
кетинг-миксті жақсартып, өсімді ынталандыра алады. Мысалы, Under Armour өзінің

2.3-сызба
Өнімді/нарықты кеңейту торы

Компаниялар бар өнімдер- 
мен жаңа нарықтарға кіру 
арқылы өсе алады. Мысалы, 
Under Arm ourжақында 
тұтынушы әйелдерге арналған 
маркетингті іске қосты, әрі 
халыкэралық нарықтарда 
жылдам өсіп келеді

Бар
нарық

Жаңа
нарық

Бар
өнімдер

Жаңа
өнімдер

Нарыққа
ену

Өнім әзірлеу

Нарықты дамыту Әртараптану

Әртараптану көмегімен компаниялар 
өзінің ағымдағы өнімдері/нарықта- 
рынан тыс бизнестерді бастау не 
сатып алу арқылы өсе алады. Мысалы, 
Under Armour фитнеске арналған 
мобайл қосымшалар шығаратын үш 
компанияны сатып алып, цифрлық 
дербес денсаулық және фитнес 
нарығына енді
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Өсу стратегиясы: Under Armour компаниясы өзінің жан- 
жақты өсу стратегиясына сәйкес асқан жылдамдықпен өсті. 
Соңғы жылдары бренд өзінің жоғары бағаланған «Қалаға- 
нымды істеймін» кампаниясындай, әйелдерге арналған 
маркетингке серпіліс берді

Нарықты дамыту -
компанияның ағымдағы 
өнімдері үшін жаңа нарық 
сегменттерін анықтау және 
оларға ену.

Өнім әзірлеу -  компанияның 
ағымдағы нарық 
сегменттерінде түрленген не 
жаңа өнімдерді ұсыну арқылы 
өсуі.

Әртараптану -  компанияның 
өзінің ағымдағы өнімдері мен 
нарықтардан тыс бизнестерді 
бастау не бизнестерді сатып 
алу арқылы өсуі.

түпнұсқа киімдер желісінде үздіксіз түрленіп өсіп келе 
жатқан стиль мен түс гаммасын ұсынады. Соңғы жыл- 
мен салыстырғанда жарнамалауға және жарнамаға 
кәсіпқой спортшылар мен командаларды қатыстыру- 
ға жұмсайтын қаржыны 35%-ға арттырды. Компания 
сонымен қатар бөлшек сауда дүкендері мен веб-сайт- 
тарымен қоса тұтынушыға тікелей жеткізу арналарын 
іске қосты. Соңғы сегіз жылда тұтынушылардың тікелей 
сатып алу көлемі үш есеге өсті және жалпы табыстың 
30%-ын құрайды.

Екіншіден, Under Armour өзінің ағымдағы өнімдері 
үшін жаңа нарықтарды анықтау және дамыту арқылы 
нарықты дамыту мүмкіндіктерін қарастыруы мүмкін. 
Under Armour жаңа демографиялық нарықтарды қа- 
растыра алады. Мысалы, жақында компания әйел тұ- 
тынушыларға арналған маркетингін жаңа өнімдермен 
және әйелдерге арналған, жоғары бағаланған, 15 млн 
долларлық «Қалағанымды істеймін» промоушн кампа- 
ниясын іске қосты. Under Armour сонымен қатар жаңа 
географиялық нарықтарды бағындыруға ұмтыла ала
ды. Мысалы, халықаралық нарықтарда, оның ішінде 

Жапония, Еуропа, Канада және Латын Америкасында бренд беделі жылдам көтері- 
ліп келеді. Жақында Қытайда алғашқы дүкенін ашты. Under Armour компаниясының 
халықаралық сауда көлемі өткен жылы 70%-ға өскенімен, жалпы сауда көлемінің 
12%-ын ғана құрап, халықаралық өсу мүмкіндігінің әлеуетін толық қолданбай отыр.

Үшіншіден, Under Armour ағымдағы нарықта түрленген не жаңа өнімдерді ұсыну 
арқылы өнім әзірлеуді қарастыра алады. Мысалы, компания 2006 жылы киімдер же- 
лісіне кроссовка кіргізді және жақында қосқан Under Armour SpeedForm желісі сияқты 
инновациялық спорт аяқкиім өнімдерін жасауды жалғастыруда. Кроссовкалардың са- 
тылым көлемі өткен жылы 44% болды, бірақ ол жалпы сату көлемінің шамамен алған- 
да 13%-ын ғана құрап, өсу мүмкіндігін толық қолданбай отыр.

Қорытындылай келе, Under Armour ағымдағы өнімдер мен нарықтардан тыс 
бизнестерді бастау не бизнестерді сатып алу арқылы әртараптануды қарасты- 
ра алады. Мысалы, жақында компания фитнеске арналған қосымшалар әзірлейтін 
MapMyFitness, MyFitnessPal және Endomondo атты үш компанияны сатып алып, дербес 
денсаулық пен фитнес белсенділігін бақылаудың цифрлық нарығына енді. Сонымен 
қатар ол жақында IBM компаниясымен серіктестік орнатып, фитнесті, ұйқыны және 
тамақтануды компания өнімдерімен байланыстыратын және тұтынушыларды брендке 
тек киімдер арқылы ғана емес, технология мен қызметтер арқылы байланыстыратын 
фитнес-белсенділікті жасанды бақылау технологиясын қосты. Under Armour компа
ниясы сондай-ақ үйде киетін киімдер немесе фитнеске арналған жабдықтарды өндіру 
және жарнамалауды қарастыра алады. Әртараптанғанда компаниялар брендті пози- 
циялауды шамадан тыс кеңейтіп жібермейтіндей мұқият болуы керек.

Компаниялар өз бизнесінің өсу стратегиясын ғана емес, сонымен қатар оны қыс- 
қарту стратегиясын да әзірлеп қойғаны дұрыс. Фирманы кей өнімдерді өндіруден бас 
тартуға не нарықтардан шығуға мәжбүрлейтін себеп көп. Фирма жылдам өсуі не тәжі- 
рибесі жетпейтін аймақтарға кіріп кетуі мүмкін. Нарық ортасы өзгеріп, кей өнімдер не 
нарықтардың пайдасы азайып кетуі ықтимал. Мысалы, күрделі экономикалық кезеңде 
көп фирма аз пайда әкелетін өнімдер мен нарықтардан бас тартып, өзінің шектеулі 
ресурстарын ең мықты өнімдері мен нарықтарына бағыттайды. Сайып келгенде, кей 
өнімдер не бизнестер өз шегіне жетіп, нарықтан шығады.

Фирма пайда әкелмейтін не жалпы стратегиямен үйлеспейтін брендтерді не биз- 
нестерді анықтағанда оларды мұқият қысқартып, не олардан құтылуы керек. Мысалы, 
соңғы бірнеше жылда P&G компаниясы өзінің негізгі Crisco, Folgers, Jif және Pringles- 
тен бастап Duracell батареялары, Right Guard дезодоранты, Aleve ауырсынуды баса- 
тын дәрісін, CoverGirl және Max Factor косметикалары, Wella және Clairol шаш күтіміне 
арналған өнімдері мен Iams компаниясы және үй жануарларына арналған тағам шы- 
ғаратын басқа да брендтеріне дейін сатып, компанияны тұрмыстық қызмет көрсету, 
денсаулық, сұлулық және өзіне күтім жасауға арналған өнімдерге басты назар аудару- 
ға мүмкіндік жасады. Бертінде GM компаниясы өз портфолиосынан кірісі аз бірнеше 
брендті, оның ішінде Oldsmobile, Pontiac, Saturn, Hummer және Saab брендтерін шы- 
ғарды. Әлсіз бизнестер менеджменттің назарына өте мұқтаж. Менеджерлер құлдырап 
бара жатқандарды құтқару үшін күш жұмсауға емес, үміт беретін өсу мүмкіндіктеріне 
назар аударуы керек.
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Автордан:
«Тұтынушыларға арналған 
құндылық қалыптастыру 
барысында маркетинг 
жалғыз өзі жұмыс істей 
алмайды. Компанияны 
барлық деңгейде қамтитын 
стратегиялық жоспарға 
сәйкес, маркетинг 
компанияның тиімді ішкі 
құндылық құру тізбегін 
қалыптастыру үшін басқа 
бөлімшелермен және 
тұтынушыларға бірге қызмет 
көрсететін сыртқы құндылық 
жеткізудің желісін құру 
үшін маркетинг жүйесіндегі 
басқа компаниялармен 
ынтымақтаса жұмыс істеуі 
керек».

Құндылық қалыптастыру 
тізбегі -  фирманың өнімдерін 
жобалау, өндіру, нарыққа 
шығару, жеткізу және қолдау 
көрсету үшін құндылық 
қалыптастыру шараларын 
атқаратын ішкі бөлімшелер 
жиынтығы.

Құндылық қалыптастыру тізбегі: True Value осы жарнама- 
сы маркетингті зерттеуші-аналитик Джефф Альварестен 
операциялық менеджер Том Стэтхэмге дейін ұйымдағы 
әр қызметкер тізбектегі тұтынушылардың үйін жетілдіру 
бойынша жобаларды жүзеге асыра алуына көмектесуі тиіс. 
Олар брендтің «Әр жобаның негізінде True Value тұр» пози- 
циялауының негізін қалыптастырады

— Маркетингті жоспарлау: тұтынушымен
қарым-қатынас орнату жолындағы серіктестік
Компанияның стратегиялық жоспары оның қандай бизнестерді басқаратынын 

және әр бизнесте жетуге тиісті мақсаттарын бекітеді. Одан соң әр бизнес-бірліктің ая- 
сында егжей-тегжейлі жоспар құрады. Әр бірліктегі негізгі функциялық бөлімшелер -  
маркетинг, қаржы, бухгалтерлік есеп, сатып алу, операциялар, ІТ, HR және басқа бө- 
лімшелері стратегиялық мақсаттарға жету үшін ынтымақтасып жұмыс істеуі керек.

Маркетинг бірнеше әдіспен компанияның стратегиялық жоспарлауында басты рөл 
атқарады. Біріншіден, компанияның маркетинг стратегиясы тұтынушыға құндылық қа- 
лыптастырып, маңызды тұтынушылар тобымен тиімді қарым-қатынас орнату аясында 
болу принципін ұстанатын маркетинг концептімен, яғни бағдар беретін философия- 
мен қамтамасыз етеді. Екіншіден, маркетинг тартымды нарық мүмкіндіктерін анықтау- 
ға және фирманың оларды пайдалану әлеуетін бағалауға көмектесіп, стратегиялық 
жоспарлауға үлес қосады. Ең соңында, жеке бизнес-бірліктер шегінде маркетинг сол 
бірліктің мақсаттарына жетуге арналған стратегияларды жобалайды. Бірліктің мақсат- 
тары белгіленген болса, маркетингтің міндеті -  оларға тиімді жету үшін көмектесу.

Маркетологтар әзірлейтін табыстылық формуласының негізгі элементтері -  тұты- 
нушы тарту және құндылық. Алайда 1-тарауда жазылғандай, маркетинг жетекші рөл 
атқарғанымен, ол жалғыз өзі тұтынушылармен өзара әрекеттесіп, оларға теңдессіз ар- 
тықшылық ұсына алмайды. Ол тұтынушы тартуда, өзара әрекеттесуде және санын арт- 
тыруда тек серіктес ретінде әрекет ете алады. Тұтынушымен қарым-қатынас менедж- 
ментімен қоса маркетологтар серіктестермен қарым-қатынас менеджментін де қолда- 
нуға тиіс. Олар тұтынушыларға қызмет көрсететін тиімді ішкі құндылық қалыптастыру 
тізбегін құру үшін компанияның басқа бөлімшелерімен ынтымақтаса жұмыс істеуі 
керек. Оған қоса бәсекеге қабілетті теңдессіз құндылық жеткізу желісін қалыптастыру 
үшін маркетинг жүйесіндегі басқа компаниялармен тиімді түрде серіктестік орнатқаны 
жөн. Енді компанияның құндылық қалыптастыру тізбегі мен құндылық жеткізу желісі 
концептілерін тереңірек қарастырамыз.

Компанияның басқа бөлімшелерімен серіктесу
Компанияның әр бөлімшесін компанияның ішкі құнды лы қ қалыптастыру тізбе- 

г ін ің  бір буыны ретінде қарастыруға болады.9 Яғни әр бөлімше фирманың өнімде- 
рін жобалау, өндіру, нарыққа шығару, жеткізу және қолдау көрсету үшін құндылық 
қалыптастыру әрекетін атқарады. Фирманың табысы оның әр бөлімшесі қаншалықты 
жақсы жұмыс атқаратынына ғана емес, сондай-ақ түрлі бөлімшелері қызметін қанша- 
лықты ұтымды үйлестіретініне байланысты.

Мысалы, True Value Hardware мақсаты -  клиенттеріне оңтайлы бағамен аппарат- 
тык жабдықтар мен үйге арналған өнімдерді және жоғары дәрежелі сервисті қамта- 
масыз ету арқылы тұтынушыға құндылық ұсынып, көңілінен шығу. Бөлшек сауда коо-

перативінде маркетологтардың рөлі маңызды. Олар 
тұтынушылардың қажеттіліктерін зерттеп, True Value 
3 500 тәуелсіз ритейлеріне сөрелерінде бәсекеге қа- 
білетті баға мен қажетті өнімдердің пайда болуына 
ықпал етеді. Олар жарнама мен мерчендайзинг бағ- 
дарламаларын дайындайды және сатып алушыларға 
қызмет көрсетуге септігін тигізеді. Осы және басқа да 
қызметтер арқылы True Value маркетологтары тұтыну- 
шыларға құндылық беруге көмектеседі.

Алайда True Value маркетологтары бас кеңседе де, 
дүкендерде де компанияның басқа қызметтерінен кө- 
мек күтеді. True Value компаниясы сізге «Дұрыс бастау. 
Осы жерден бастау» үшін қажет жеткізуші тауып, олар- 
дан төмен бағамен сатып алу мүмкіндігін ұсынады. True 
Value ақпараттық технология бөлімшесіндегі қызмет- 
керлер әр дүкенде қандай өнімдер сатылып жатқаны 
туралы жылдам әрі нақты ақпаратпен қамтамасыз ету- 
ге тиіс. Операциялық басқару бөлімшесінің қызметкер- 
лері өнімдерді өңдеу мен жеткізуді тиімді, төмен баға- 
мен қамтамасыз етуі керек.

Компанияның құндылық қалыптастыру тізбегі оның 
ең әлсіз буынының қаншалықты мықты екенімен анық- 
талады. Табыс әр топтың тұтынушы үшін құндылық



қалыптастыруда қаншалықты тиімді жұмыс істегені мен компанияның түрлі функция- 
ларының қызметін қаншалықты үйлестіруіне байланысты. True Value компаниясының 
«Әр жобаның негізінде True Value тұр» атты маркетинг кампаниясы тізбектегі тұтыну- 
шылардың өзі жүзеге асырғысы келетін қажеттіліктері мен ұмтылыстарын түсініп, үй- 
лерін жақсартуға көмектесетін дүкендегі менеджерлер мен қызметкерлерден штаб- 
пәтердегі операциялық басқару менеджерлері мен маркетингтік зерттеу жүргізетін 
аналитиктерге дейін ұйымдағы әр қызметкер маңызды екенін мойындайды.

Мінсіздік тұрғысынан қарасақ, компанияның әртүрлі функциялары тұтынушыға 
арналған құндылық қалыптастыру жолында бір-бірімен үйлесімді жұмыс істеуі керек. 
Бірақ іс жүзінде бөлімшеаралық қатынастар қайшылықтар мен түсініспеушіліктерге 
толы. Маркетинг бөлімшесі тұтынушы көзқарасымен санасады. Бірақ маркетинг тұ- 
тынушының көңілінен шығу жолын жақсартқысы келгенде басқа бөлімшелердің өз 
жұмысын нашар атқаруына себеп болуы мүмкін. Маркетинг бөлімшесінің әрекеттері 
сатып алу шығынын арттыру, өндіріс кестелерін бұзу, қорларды ұлғайтып, бюджетке 
ауыртпашылық түсіру сияқты зардаптар әкелуі мүмкін. Осылайша басқа бөлімшелер 
маркетинг бөлімшесінің әрекеттеріне қарсы тұруы ықтимал.

Дегенмен маркетологтар барлық бөлімшелердің «тұтынушы туралы ойлап», бірқа- 
лыпты жұмыс істейтін құндылық қалыптастыру тізбегін дамыту жолдарын табуға тиіс. 
Бір маркетинг эксперті бұл туралы: «Бүгінгі таңда тұтынушы тарту үшін компанияның 
толық күш-жігерін жұмылдыру қажет. Қазір бәріміз маркетологпыз», -  дейді.10 Осы
лайша бухгалтер, операциялық менеджер, қаржыгер, ІТ маманы не HR менеджері 
болмасын, маркетингті және тұтынушыға арналған құндылық қалыптастырудағы өз 
рөлін түсінуі керек.
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Құндылық жеткізу 
желісі -  тұтынушыға 
құндылық жеткізудің 
бүкіл жүйесінің өнімділігін 
жақсарту мақсатында 
бір-бірімен серіктес 
болатын компаниядан, 
жеткізушілерден және, сайып 
келгенде, тұтынушылардан 
тұратын желі.

Маркетинг стратегиясы -
компания тұтынушыға 
құндылық ұсынып, тиімді 
қарым-қатынас орнатады 
деп үміттенетін маркетинг 
логикасы.

М аркетинг жүйесіндегі өзге компаниялармен серіктесу
Тұтынушы тартып, оларға құндылық ұсынуға ұмтылған фирмаларға ішкі құнды- 

лық қалыптастыру тізбегінің аясынан шығып, жеткізушілердің, дистрибьюторлардың, 
сайып келгенде, тұтынушылардың құндылық тізбектеріне ену керек. McDonald's ком- 
паниясын қарастырайық. Жұрт McDonald's ресторандарына түрлі гамбургерлерді сүй- 
сініп жейтіндіктен ғана келмейді. Олар McDonald's жүйесіне тек тағам үшін ағылмай- 
ды. McDonald's компаниясының нақты ойластырылған құндылық жеткізу жүйесі әлем 
бойынша QSCV, яғни сапа, сервис, тазалық және құндылық стандартымен қамтама- 
сыз етілген. McDonald's «тұтынушыларымыздың сүйікті тамақтану орны мен жолын» 
қалыптастыру үшін франчайзилермен, жеткізушілерімен және басқаларымен қанша- 
лықты тиімді серіктес болса, соншалықты табысты болады.

Көп компания қазіргі таңда тұтынушыға құнды лы қ ж еткізу желісін ің өнімділігін 
жақсарту мақсатында жеткізу тізбегінің басқа мүшелерімен, яғни жеткізушілермен, 
дистрибьюторлармен, сайып келгенде, тұтынушылармен серіктес болады. Бәсеке 
енді тек жеке бәсекелестер арасында емес, бәсекелестер жасаған толық бір құнды- 
лық жеткізу желісінің арасында жүреді. Toyota компаниясымен салыстырғанда Ford 
компаниясының жұмыс өнімділігі құндылық жеткізу желісінің сапасына байланысты. 
Тіпті Ford компаниясы ең үздік автокөліктерді өндірсе де, Toyota дилерлер желісі көп 
тұтынушысын көңілі толатын сату және қызмет көрсету әсерімен қамтамасыз етсе, Ford 
нарықтағы үлесінен айырылып қалуы мүмкін.

Автордан:
«Компанияны барлық 
деңгейде қамтитын 
стратегия тұрғысынан 
контекст орнаттық, енді 
тұтынушы құндылығына 
бағытталған маркетинг 
стратегиясы мен 
бағдарламалар туралы 
айтатын уақыт келді».

— Маркетинг стратегиясы және маркетинг-микс
Стратегиялық жоспар компанияның жалпы миссиясы мен мақсаттарын анықтай- 

ды. Тұтынушыға бағытталған маркетинг стратегиясы мен маркетинг-миксті басқару- 
дағы негізгі қызметтер қысқаша сипатталған 2.4-сызбада маркетинг рөлі көрсетілген.

Басты мақсаты -  тұтынушыға құндылық ұсынып, онымен тиімді қарым-қатынас 
орнату. Одан кейінгі маркетинг стратегиясы -  компанияның тұтынушыға құндылық 
ұсынып, осы тиімді қарым-қатынасты орнатуға үміттенетін маркетинг логикасы. Ком
пания қандай тұтынушыға қызмет көрсететінін (сегменттеу және таргеттеу) және қалай 
қызмет көрсететінін (дифференттеу және позициялану) шешеді. Ол жалпы нарықты 
анықтап, оны шағын сегменттерге бөледі де, пайда әкеледі деп күтілетін сегментті таң- 
дап, осы сегменттегі тұтынушыларға қызмет көрсету мен олардың көңілінен шығуға 
назар аударады.

Маркетинг стратегиясына сүйене отырып, компания басқарушы факторлардан 
құралған және интеграцияланған маркетинг-миксті жобалайды: өнім (product); баға 
(price); орын (place) және ілгерілету (promotion) (4P). Ең үздік маркетинг стратегия- 
сы мен маркетинг-миксті табу үшін компания маркетингтік талдау, жоспарлау, өндіру
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2.4-сызба 
Маркетинг 
стратегиясын және 
маркетинг-миксті 
басқару

Маркетинг стратегиясы 
екі сұраққа жауап береді: 
қандай тұтынушыларға қызмет 
көрсетеміз (сегменттеу мен 
таргеттеу) және олар үшін 
құндылықты қалай қалыптас- 
тырамыз (дифференттеу мен 
позициялану)? Компания таргет 
тұтынушыларға бағытталған 
құндылықты жеткізетін 4Р 
маркетингбағдарламасын 
әзірлейді

Шын мәнінде, 
маркетинг дегеніміз -  
тұтынушыға арналған 
құндылық кэлыптас- 
тыру және олармен 
ұтымды қарым-қаты- 
нас орнату

және бақылау жұмысын жүзеге асырады. Осы қызмет арқылы компания маркетинг 
ортасындағы әрекет етушілер мен күшті бақылайды және оларға қарай бейімделеді. 
Әр қызметке қысқаша тоқталайық. Кейінгі тарауларда олардың әрқайсын тереңірек 
қарастырамыз.

Нарықты сегменттеу -
нарықты қажеттіліктері, 
сипаты не мінез-құлқы 
әртүрлі және дара маркетинг 
стратегиясын не миксті қажет 
етуі мүмкін жеке тұтынушылар 
топтарына бөлу.

Нарық сегменті -  нарықтағы 
белгілі бір маркетинг 
әрекеттері жиынтығына 
бірдей реакция танытатын 
тұтынушылар тобы.

Тұтынушы құндылығына негізделген маркетинг 
стратегиясы
Қазіргі бәсеке нарығында табысқа жету үшін компаниялар басты назарды тұтыну- 

шыға аударуға тиіс. Олар тұтынушыларды басқа бәсекелестерінен жеңіп алып, үлкен 
құндылықпен қамтамасыз етіп, өзіне тартып, санын арттыруы керек. Тұтынушыларды 
қанағаттандырмас бұрын компания алдымен олардың қажеттіліктері мен қалауын тү- 
сіне білгені жөн. Осылайша қисынды маркетинг тұтынушы жөнінде талдау жүргізуді 
қажет етеді.

Компаниялар нарықта тұтынушылардың барлығына тиімді жұмыс істей алмайты- 
нын, яғни бірдей қызмет көрсете алмайтынын түсінеді. Алуан түрлі тұтынушылардың 
алуан түрлі қажеттіліктері бар. Көп компания кей сегменттерге басқаларына қарағанда 
жақсырақ қызмет көрсетуі мүмкін. Осылайша әр компания жалпы нарықты бөліп, ең 
тиімді сегменттерді таңдап, таңдалған сегменттерге тиімді қызмет көрсету үшін стра- 
тегияларды жобалауы керек. Бұл процесте нарықты сегменттеу, нарықты таргеттеу, 
дифференттеу және позициялану әрекеттері қамтылады.

Нарықты сегменттеу
Нарық түрлі тұтынушылардан, өнімдерден және қажеттіліктерден құралады. Мар

кетолог қай сегмент ең үздік мүмкіндіктер ұсынатынын анықтауы керек. Тұтынушылар- 
ды географиялық, демографиялық, психографиялық және мінез-құлық факторлары- 
на сүйене отырып топтарға бөліп, түрлі жолмен қызмет көрсетуге болады. Нарықты 
қажеттіліктері, сипаттары мен мінез-құлқы әр алуан және жеке-дара ерекше марке
тинг стратегиясы мен маркетинг-миксті қажет етуі мүмкін жеке сатып алушылар тобы- 
на бөлу процесі нарықты сегменттеу деп аталады.

Әр нарық сегменттерге бөлінеді, бірақ нарықты сегменттеу әдістерінің барлығы 
тиімді деуге келмейді. Мысалы, ауруды басатын тайленол препаратын қолданатын та- 
бысы төмен және табысы жоғары тұтынушылар нарықтағы әрекеттерге бірдей жауап 
қайтарған жағдайда оның пайдасы азаяды. Нарық сегменті нарықтағы белгілі бір 
әрекеттер жиынтығына бірдей жауап қайтаратын тұтынушылардан тұрады. Мысалы, 
автокөліктер нарығында бағасына қарамай, ең үлкен, ең ыңғайлы автокөлікті сатып 
алғысы келетін тұтынушылар бір нарық сегментін, ал бағасына мән беретін және үнем-
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Нарықты таргеттеу -
эр нарық сегментінің 
тартымдылығын бағалап, 
кіруге лайық бір не бірнеше 
сегментті таңдау.

Позициялану: L'Oreal тобы түрлі брендтері арқылы сұлулық 
нарығының басым сегменттеріне қызмет көрсетеді

ділікті ереже етіп ұстанатын тұтынушылар тағы бір сегментті құрайды. Екі сегменттің де 
тұтынушылары бірдей таңдайтын бір көлік моделін жасау қиынға түседі. Компаниялар 
көбіне жеке нарық сегменттерінің айқын қажеттіліктерін қанағаттандыру мақсатында 
ақылға қонымды жолмен әрекет етуге көңіл бөледі.

Нарықты таргеттеу
Компания нарықтағы сегменттерін анықтаған соң олардың біріне не бірнешеуіне 

ене алады. Нарықты таргеттеуге әр нарық сегментінің тартымдылығын бағалап кі- 
ретін бір не бірнеше сегментті таңдау жатады. Компания тұтынушыларға ең үлкен құн- 
дылықты ұсынып, ұзақ уақыт тиімді жұмыс істей алатын сегменттерді таргеттеуі керек.

Компания шектеулі ресурстары аясында бір не бірнеше нақты сегментті не нарық 
нишаларына қызмет көрсетуді ұйғаруы мүмкін. Мұндай нишалар ірі бәсекелестерді 
байқамай не елемей кететін тұтынушылар сегментіне қызмет көрсетуге маманданады. 
Мысалы, өткен жылы McLaren өнімділігі жоғары автокөліктерінің тек 1 653 данасын 
ғана сатты, бірақ бағасына келсек, 570S моделі 180 000$ тұрады немесе тапсырыс- 
пен жасалатын FI моделінің бағасы тіпті ақылға сыймайтын 980 000 доллардан баста- 
лады. Нишалардың көбі ерекше емес. Allegiant Air лоукостер әуе компаниясы шағын, 
еленбейтін нарықтарға және жаңа жолаушыларды таргеттеп, ірі негізгі авиакомпания- 
лармен тікелей бәсекеге түспейді. Allegiant компаниясы ниша ретінде «басқалар бар- 
майтын бағытта ұшады». Ал шағын стартап DuckDuckGo онлайн іздеу жүйесі алпауыт 
Google және Microsoft компаниясының Bing іздеу жүйелерінің қасында құпиялықты 
сақтағысы келетін тұтынушылар арасында танымал болып отыр («Реал маркетинг» ай- 
дарындағы 2.2-мысалды қараңыз).

L'Oreal компаниясы сұлулық нарығының басым сегменттеріне жэне эр сегмент 
ішіндегі көптеген қосалқы сегментке де қызмет көрсетеді. L'Oreal өзінің негізгі бөлім- 
шелері -  L'Oreal Luxe, Consumer Products, Professional Products, Active Cosmetics жэне 
Body Shop арқылы ірі сегменттерді таргеттейді. Осы негізгі бөлімшелер аясында L'Oreal 
жасы, табыс деңгейі мен өмір сүру стилі эртүрлі тұтынушыларға қызмет көрсететін

алуан түрлі брендтерді сатады. Мысалы, оның Тұтыну- 
шы өнімдері бөлімшесі Gamier, L'Oreal Paris, Maybelline 
New York, African Beauty Brand, Essie жэне NYX 
Professional Make Up сияқты брендтерді сатады. Дэл 
осылай L'Oreal Luxe (L'Oreal люкс өнімдер) бөлімшесі 
Lancome, Giorgio Armani, Urban Decay, Diesel жэне 
Ralph Lauren сынды 15 брендті ұсынады.

Көп компания нарыққа бір сегментке қызмет көр- 
сету арқылы енеді, ол сэтті жүрсе, өзге сегменттерді 
де қосады. Мысалы, Nike компаниясы нағыз желаяқ- 
тар үшін жарысқа арналған инновациялық аяқкиімнен 
бастаған. Сайып келгенде, ірі компаниялар нарықты 
толық жаулап алуға ұмтылады. Nike компаниясы қа- 
зір кез келген жэне барлық спорт түрлеріне арналған 
спорт киімдері мен жабдықтарының ауқымды ассор- 
тиментін сатады. Ол қызмет көрсететін эр сегменттің 
қажеттіліктерін қанағаттандыру мақсатында эртүрлі 
өнімдерді жобалайды.

Позициялану -  таргет 
тұтынушылардың ойында 
бэсекелес өнімдермен 
салыстырғанда анық, ерекше 
эрі қалаулы орынды иеленуі 
үшін өнімді ұйымдастыру.

Нарықты дифференттеу және позициялану
Компания қай нарыққа енетінін таңдаған соң эр мақсатқа қарай сегменттеу үшін 

нарықтық ұсынысын қалай ерекше ету керегін жэне осы сегменттерді жаулап алу үшін 
қандай позицияда орналасқысы келетінін шешуі керек. Өнімнің позициясы -  тұтыну- 
шының ойында бэсекелестің өнімдерімен салыстырғанда алатын орны. Маркетолог- 
тар өнімі үшін нарықтан бірегей орын эзірлегісі келеді. Өнім нарықтағы басқа өнімдер- 
мен бірдей қабылданса, тұтынушының оны сатып алуға себебі болмайды.

Позициялану -  таргет тұтынушылардың ойында бэсекелес өнімдермен салыстыр- 
ғанда анық, ерекше эрі қалаулы орынды иеленуі үшін өнімді ұйымдастыру. Маркето- 
логтар өнімдерін бэсекелес өнімдерден өзгешеленетін жэне таргет нарықтарда оларға 
үлкен артықшылық беретін позицияларды жоспарлайды.

BMW «көлік жүргізуден үлкен лэззат алатыныңызға», ал Subaru «қозғалыстағы се- 
німділікке» уэде береді. Coca-Cola «сезімнің дэмін татқаныңызды» қаласа, Pepsi «осы 
сэтпен өмір сүр» дейді. Del Monte «өмір нэріне толы» болса, Cascadian Farm өнімде- 
рі «Сертификатталған органикалық өнімдер. Дэмді екеніне кепілдік береміз» дейді. 
Panera кафелер желісінде «нағыз тағамдарды» табасыз, ал Wendy's жылдам тамақта- 
ну мейрамханаларының ұраны: «Біздің рецепт -  сапа».
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2.2. DuckDuckGo -  Google компаниясының ең шағын, ең қаһарлы 
бәсекелесі

Google нарықтағы үлестің 
64%-ын ал^іп, А Қ Ш  онлайн іздеу 
са^асында көш бастап от^ір. Өзге 
екі алпауыт — Microsoft корпора- 
циясының Bing жүйесі мен Yahoo! 
іздеу жүйесі бірігіп, нарықтың 
34%-ын құрайды. Қалған құнд^і 
2%-д^і нарықта орнығуға ниетті он- 
даған басқа іздеу жүйесі бөліседі. 
Оған қоса Google және басқа іздеу 
жүйелері а^пауыттарының басқа 
да пайда әкелетін бизнестері бар, 
соның арқасында олар нарықтағы 
үлесін ұстап тұруға және арттыру- 
ға көп күш -ж ігер жұмсай алад^і. 
Сонымен, шағын іздеу жүйесі жа- 
һандық а^ау^іттармен қа^ай бәсе- 
келескісі келеді? Ең үздік жауап: ол 
бәсекелеспейді, кем дегенде тіке- 
лей бәсекелеспейді. Оның орнына 
ол нарықтан бірегей ниша тау^іп, 
қызметін алпауыттар ж о қ жерде 
жүргізеді.

Ө зінің арнайы нарық нишасын 
тау^іп а^ған DuckDuckGo іздеу жү- 
йесіне к ір іп  көріңіз. Google және 
басқа да а^пауыттармен шайқасу- 
дың орнына DuckDuckGo нарық- 
тағы көшбасшылар қамтамасыз 
ете алмайт^ін құпиялықты ұсынып 
отыр. Ол өзін ің бірегей нишасын 
бренд дарал^іғымен және қолда- 
нушылар қауымдастығымен қуат- 
тандьтрадьт. DuckDuckGo белгіше- 
сі — көбелек галстук таққан үйрек 
бейнесі балаларға арналған клас-

сикал^іқ хикаялардағы «мақсатына 
жеткен кішкентай қозғаушы күш» 
бейнесін сезінуге мүмкіндік береді.

DuckDuckGo өз нишасында жай 
ғана жұмыс істеп жүрген жоқ, ол 
өсіп келеді. Компания са^істырма- 
л^і түрде әлі де шағын, оны жыл^іна 
3 миллиард адам пайдаланады, ал 
Google іздеу жүйесінде бұл көрсет- 
кіш  1,2 триллионнан артық. Бірақ 
DuckDuckGo жүйесін ің күн  сайын- 
ғы іздеу көлемі соңғы үш жыл,да 
шамамен он есе өссе, Google көлемі 
біршама төмендеді.

Габриэль Вайнберг алғаш рет 
сегіз жыл бұрын DuckDuckGo жү- 
йесін іске қосқанда көп адам бұ- 
ған күмәнмен қарап еді. Осындай 
шағын компания Google сияқты 
а^пауытпен қалайша бәсекеле- 
се алады? Бірақ Google жүйесіне 
еліктеудің орнына Вайнберг негізгі 
ерекшелейтін мүмкіндігі бар сапа- 
л^і іздеу жүйесін дамытып, басқа 
бағытпен кетті. DuckDuckGo енді 
өзін «Ақылды іздеу. Ж ақсы жүйе- 
леу. Шынайы құпиялық» ретінде 
мықтап позициялайды.

DuckDuckGo тек іздеуге ғана 
баса назар аударад^і. Ол ақыл^і 
жарнама өте аз көрсетілетін, оңтай- 
л^і, ешқандай бөгетсіз қол,данушы 
интерфейсін ұсынады. Басқа іздеу 
жүйелеріндегідей, DuckDuckGo сұ- 
рауы үш інш і тарап дерек көзіне не- 
гізделген сілтемелері бойынша із-

деу нәтижесіне оралады, бірақ бұл 
нәтиже спам санын азайту мақса- 
тында г.үрыпталады және қайта құ- 
рылады. Әдеттегі іздеу-нәтиже сіл- 
темелерімен қоса DuckDuckGo жү- 
йесі іздеу нәтижесінің жоғары жа- 
ғында тұратын, бір рет шертіп қол 
жеткізуге болатын ақпарат жолағы 
түріндегі тікелей «лезде қайтары- 
латын жауаптармен» қамтамасыз 
етеді. «Адам жауап іздейді, — дейді 
Вайнберг. — Біздің жұмысымыз — 
соны тауып беруге тырысу». Лезде 
қайтарылатын жауаптар мүмкінді- 
гімен DuckDuckGo жүйесі «түймені 
бірнеше рет басып, мақсатыңызға 
жетуге көмектеседі».

Лезде қайтарылатын жауап
тар мүмкіндігінің тиім,ді болғаны 
сонша^ық — оны Google мен Bing 
көш ір іп а^д^і. Мыса^ы, Google із- 
деу жүйесіне «давинчи», «ұлы қы- 
тай қорғанының ұзындығы» деп 
жазсаңыз, өзіңізге таныс кө к түсті 
сілтемелермен қатар, Леонардо да 
Винчидің қысқаша өмірбаяны жа- 
зылған немесе Ұлы Қытай қорғаны- 
ның ұзынд^іғын (5500,3 миль) және 
басқа қызықты фактілерді көрсете- 
тін ақ жолақ пайда болады.

DuckDuckGo өзінің лезде қай- 
тарылатын жауаптар мүмкіндігі 
әлдеқайда жақсы екенін айтад^і. 
Оның жауаптары үш інш і тарап- 
тың дерек көзіне ғана сүйенбейді, 
оған жан-жақты әрі терең білімді,

Нишалық маркетинг: DuckDuckGo 
өзінің қолданушылар қоғамын ал
пауыт Google сияқты компаниялар 
бере алмайтын шынайы құпиялықпен 
қамтамасыз етіп, алпауыт іздеу жүйе- 
лерінің көлеңкесінде гүлденіп келеді
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белсенді, саны артып келе жатқан 
ықыласты тұтынушылар мен әзір- 
леушілер қауымдастығы да үлес қо- 
сады. DuckDuckGo қауымдастығы 
іздеуде қосымша күшпен қамтама- 
сыз етеді. DuckDuckGo пайда^ану- 
шылары W ikipedia стилінде жауап- 
тар қандай болуы керегі туралы 
идеяларды, дереккөздерді ұсынады 
және тіпті өзі де жауап әзірлейді. 
«DuckDuckGo — қауымдастық бас- 
қаратын іздеу жүйесі болғандық- 
тан, сен де біздің командадасың! Біз 
жай ғана серверлер мен алгоритм 
емеспіз. Біз одан да ауқымд^і дүние 
ұсынамыз», — дейді компания.

DuckDuckGo лезде қайтарыла- 
тын жауаптар мүмкіндігін Google 
компаниясынан бұрын жасағаны- 
мен, оған Google компаниясының 
жауап қайтару^і әдеттегі ниша мә- 
селесін меңзеп тұр. Нарық көш- 
басшыларының қол^інда әдетте 
қомақты ресурс болады және олар 
стартап компаниялардың ең таны- 
мал функцияларын жылдам көшіре 
алады. «Кез келген сәтте әлемде- 
гі Google немесе Facebook, Apple 
сияқты алпау^іттар қол жетпеген 
арманыңызды техника тарихы қо- 
қыс жәш ігіне тастап, өзіңізді өзге- 
шелеген нәрсені көш ір іп а^а а^а- 
ды», —дейді бір эксперт.

Қуантарл^іғы, DuckDuckGo үшін 
әлемдегі Google сияқты а^ау^іттар 
көш ір іп а^а а^майтын бір ерекше- 
л ік бар. Бұл — шынайы құпиял^іқ. 
Google-дің барлық моделі тұтыну- 
шылар үш ін тол^іқ дербестендіру 
және жарнама берушілер үш ін мі- 
нез-құлыққа бағдарланған марке
тинг негізінде құрылған. Бұл қолда- 
нушылар мен олар іздеген ақпарат 
туралы дерек жинау мен бөлісуді 
қажет етеді. Google жүйесі көмегі- 
мен іздегенде компания сенің кім  
екенің, не іздегенің және қашан 
іздегенің ту р а ^ і ақпаратты тол^іқ 
біледі, әрі сақтайд^і. Одан кейін ол 
сіздің онлайн дербес мәліметіңіз 
бен дерегіңізді өз қызметіне бірік- 
тіреді.

DuckDuckGo, керісінше, өзі- 
н ің  бәсекелестеріне қарағанда 
мәжбүрлі болмайтын және қор- 
қыныш тудырмайтындай етіп ар- 
найы әзірленген. DuckDuckGo 
сіздің кім  екеніңізді білмейді. Ол 
пайдаланушының ТР-адресін тір- 
кемейді және адамдардың белгілі 
бір уақыт ара^іғындағы және бас- 
қа онлайн орындарда бақылайтын

cookies файлдарын пайдаланбай- 
ды. Қолданушыларда аккаунт жоқ. 
Ш ын мәніне келсек, DuckDuckGo 
қолданушының іздеу журналын 
сақтамайды. Ең маңыздысы сол — 
қолданушылар DuckDuckGo іздеу 
нәтижесінің сілтемелерін басқанда 
сілтемедегі веб-сайттар іздеу жүйе- 
сі шығаратын еш ақпаратты а^а а^- 
майды. Құпиялықты қорғаушының 
айтуынша: «DuckDuckGo — арты- 
ңыздан Сэм ағай (АҚШ -тың адам 
ретіндегі бейнесін осылай атайды) 
не басқа біреулер үш ін дерек қал- 
дырмай, интернетте іздеуге мүм- 
к інд ік беретін сенімді іздеу жүйесі. 
^С із  кіретін сайттар г.ақталадьт».

Осылайша DuckDuckGo интер
нетте құпиялығын сақтағысы ке- 
летін адамдар үш ін қолайлы іздеу 
жүйесіне айналды және бұл топ 
жыддам өсіп келеді. Вайнбергтің 
айтуынша: «Адамдардың іздеу ж ур 
налы — құпиялықты қажет ететін 
жеке дүниесі. Нені жариялауға бо- 
латынын таңдайтын Facebook же- 
лісіне қарағанда іздеу жүйесінде 
адамдар медициналық және қар- 
ж ы  мәселелерін және басқа да көп 
нәрсені жазады». Қазір көп адам 
өзінің іздеу журнал^іның құпия- 
лық шарттары тура^ы ойланады. 
DuckDuckGo бастапқыда құпия- 
лық позициясы тура^ы Вайнберг 
айтқандай: «Сол кезде бұл ерекше 
болды. Бірақ қазір адамдар өзін ба- 
қылағанды қаламайт^іны анық».

DuckDuckGo пайданы қайдан 
алады? Өткен жыл^і Google ком- 
паниясы өзінің 74,5 млрд $ табы- 
сының 90%-ын іздеу жүйесінде 
көрсетілетін жарнамадан тапты 
және осы бизнестің басым бөлігі 
DuckDuckGo пайдаланбайтын ау- 
қымды, іздеуге таргеттелген жар- 
намаға негіздедді. Алайда шағын 
DuckDuckGo қолданушыларды ба- 
қыламай-ақ пайда таба а лады. Ол 
жай ғана Google бизнестерінің бас-

қа тұсына, яғни іздеу тақырыбына 
негізделген контекст жарнама ұсы- 
нуға назар аударады. DuckDuckGo 
қолданушы іздеген тақырыпқа қа- 
тысты кілт сөздерге төлеген өндіру- 
шілер мен бөлшек сауда жарнама- 
сы мен сілтемелерін ұсынадьт.

Осылайша DuckDuckGo көп 
жағдайда Google сынды алпау^ітқа 
қарсы шыға а^атын жеңімпаз. Бірақ 
DuckDuckGo а^пауытпен бетпе- 
бет күреске шықпайды. Ол өзінің 
әлемнің Google және Bing сияқты 
алпауыттарымен бәсекелесе алмай- 
тынын біледі, тіпті оған ұмтылмай- 
ды. Сонымен, онлайн іздеу жүйесі 
нарығының шағын бұрышында 
DuckDuckGo қа^ыптаст^іра білген 
тұтынушылармен өзара әрекеттес- 
т ік  және олардың ықыластыл^іқ 
деңгейін ескере отырып, Google 
және басқа алпауыттар дерегін құ- 
пия сақтағысы келетін қодданушы- 
лар үш ін DuckDuckGo жүйесімен 
бәсекелесу қиын болатынын түсі- 
неді. Қазіргі кезде сайтқа кіруш і- 
лерді қайталап санамайтын unique 
monthly visitors көрсеткіш і бойын- 
ша DuckDuckGo — еддегі ең таны- 
ма^ 11 іздеу жүйесі. Құпиялықтың 
маңызы артқан сайын DuckDuckGo 
өсе түседі.

Осыдан нишал^іқ маркетинг не 
екенін көруге болад^і: ір і әрі көп 
ресурсқа ие бәсекелестер бұза ал- 
майтын брендпен арадағы мағына- 
лы қарым-қатынас арқылы таргет 
тұтынушылар қау^імдастығымен 
әрекеттесетін айқын анықта^ған 
бренд. Эксперттің айтуынша, ни- 
шаны тапқырлықпен пайда^ану 
DuckDuckGo жүйесін «Google жү- 
йесінің ең шағын, қаһарл^і бәсе- 
келесіне» айналд^ірды. «Біздің бо- 
лашақтағы ұмтылған бейнеміз қа- 
рапайым, — дейді DuckDuckGo. — 
Қодданушыны бақыламай, оған 
іздеудің үздік нәтижесін тауып 
беру».

Дереккөз: «comScore Releases February 2016 U.S. Desktop Search Engine Rankings», March 
16, 2016, www .comscore.com/Insights/Rankings/comScore-Releases-January-2016- 
US-Desktop-Search-Engine-Rankings; «DuckDuckGo Direct Queries per Day», https:// 
duckduckgo.com/traffic.html, accessed July 2016; John Paul Titlow, «Inside DuckDuckGo, 
Google's Tiniest, Fiercest Competitor», Fast Company, February 20, 2014, www. 
fastcompany.com/3026698/inside-duckduckgo-googles-tiniest-fiercest-competitor; 
Susan Adams, «The Founder of DuckDuckGo Explains Why Challenging Google Isn't Insane», 
Forbes, February 19, 2016, www.forbes.com/sites/forbestreptalks/2016/02/19/the- 
founder-of-duckduckgo-explains-how-to-get-customers-before-you-have-a-product- 
and-why-challenging-google-isnt-insane/#5899487d593c; «Top 15 Most Popular Search 
Engines-March 2016», www.ebizmba.com/articles/search-engines, accessed July 2016; 
and https://duckduckgo.com/about, accessed September 2016.
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Дифференттеу -  тұтынушыға 
арналған мінсіз құндылық 
қалыптастыру үшін 
компанияның нарықтағы 
ұсынысын іс жүзінде жіктеу.

Осындай алдамшы қарапайым мәлімдемелер өнімнің маркетинг стратегиясының 
негізін құрайды. Мысалы, негізі қаланған сәттен бастап Southwest Airlines әуе компа- 
ниясы өзін «The LUV Airline» (Махаббат қанатында) ретінде позициялады, бұл пози- 
цияны жақында өзінің жаңа логотипі мен ұшақ дизайнына қосқан түрлі-түсті жүрекпен 
нығайта түсті. Жақында шыққан Southwest жарнамасының ұраны: «Жүрек болмаса, 
бұл жай ғана машина». Авиакомпания әр ісін «барынша шын жүректен» атқарады.

Компания брендті позициялағанда алдымен позиция құру үшін бәсекеге қабілетті 
артықшылықтарымен қамтамасыз ететін тұтынушы құндылықтарының ықтимал айыр- 
машылықтарын анықтайды. Компания бәсекелестерге қарағанда төмен баға ұсы- 
ну не жоғары бағасын ақтап алу үшін құндылық ұсыну арқылы тұтынушыға көбірек 
құндылық қалыптастырады. Компания одан да артық құндылыққа уәде берсе, онда 
ол уәдесін орындауы керек. Осылайша тиімді позициялану дифференттеуден, яғни 
тұтынушыға арналған мінсіз құндылық қалыптастыру үшін компанияның нарықтағы 
ұсынысын іс жүзінде жіктеуден басталады. Компания қажет позицияны таңдаған соң 
сол позицияны таргет тұтынушыларға жеткізу және хабарлау үшін мықты қадамдар 
жасауы керек. Компанияның бүкіл маркетинг бағдарламасы таңдалған позициялану 
стратегиясына қолдау көрсетуге тиіс.

Маркетинг-микс -  фирма 
таргет нарықтан көргісі келетін 
қайтарым алу мақсатында 
біріктіретін тактикалық 
маркетинг-микс құралдары: 
өнім (product); баға (price); 
орын (place) және ілгерілету 
(promotion).

Интеграцияланған м аркетинг-м икс
Жалпы маркетинг стратегиясын анықтаған соң компания қазіргі заманғы марке- 

тингтің негізгі концептілерінің бірі -  маркетинг-миксті толық жоспарлауды бастауға 
дайын. Маркетинг-микс -  фирма таргет нарықта алғысы келетін қайтарымды өндіру 
үшін біріктіретін тактикалық маркетинг құралдары. Маркетинг-микс фирманың тұты- 
нушы тартып, оларға құндылық жеткізу үшін жасайтын барлық әрекеттерінен құра- 
лады. Көп мүмкіндікті 4Р деп аталатын төрт айнымалы тобына жинақтауға болады.
2.5-сызбада олардың әрқайсына сәйкес маркетинг құралы көрсетілген.

• Өнім -  компанияның таргет тұтынушыларына ұсынатын өнімдер мен қызмет- 
тер жинағы. Осылайша Ford Escape моделі гайкалар мен болттардан, оталдыру 
білтелерінен, піспектерден, фарлардан және басқа да мыңдаған бөлшектерден 
тұрады. Ford бірнеше Escape моделін және көптеген қосымша мүмкіндік ұсына- 
ды. Автокөлікке толық қызмет көрсетіледі және кепілдік беріледі, бұлар да газ 
шығаратын түтік сияқты өнімнің құрамдас бөлігі.

2.5-сызба
Маркетинг-микстегі 4Р

Өнім
Алуантүрлілік 

Сапа 
Дизайн 

Мүмкіндіктер 
Бренд атауы 

Қаптама 
Қызметтер

Ілгерілету
Жарнама 
Жеке сату 

Сатуды ілгерілету
PR

Тікелей және 
цифрлық маркетинг

Баға
Баға тізімі 
дискаунт 

Жеңілдіктер 
Төлем кезеңі 

Несие шарттары

Орын
Арналар

Қамту аймақтары 
Орналасқан орындар 

Қор
Тасымалдау

Логистика

Маркетинг-микс немесе 
4Р таргет тутынушылар- 
ды іс жүзінде тартып, 
оларға құндылық жеткі- 
зетін интеграцияланған 
бағдарламаға енгізілген 
тактикалық маркетинг 
құралдарынан тұрады



• Баға -  тұтынушы өнімді алу үшін төлеуге тиіс ақша мөлшері. Мысалы, Ford ком- 
паниясы дилерлерінің әр Escape моделіне қосуы мүмкін ұсынылған бөлшек 
сауда бағасын есептейді. Бірақ Ford дилерлері өндіруші ұсынған бағаны сирек 
қабылдайды. Оның орнына олар әр тұтынушымен бағаны талқылап, жеңіл- 
діктер ұсынып, өнім алмасу жеңілдіктерін беріп, несиелендіру шарттарымен 
таныстырады. Бұл әрекеттер бағаны ағымдағы бәсекелік және экономикалық 
жағдайларға қарай түзетіп, тұтынушы қабылдайтын автокөлік құнымен сәйкес- 
тендіреді.

• Орын таргет тұтынушылардың өнімге қол жеткізуіне мүмкіндік беретін компания 
әрекеттерін қамтиды. Ford өзінің түрлі модельдерін сататын тәуелсіз дилерлер- 
дің көбімен серіктес. Ford өз дилерлерін мұқият таңдайды және оларға мықтап 
қолдау көрсетеді. Дилерлер Ford автокөліктерінің инвентарьларын сақтайды, 
ықтимал сатып алушыларға оларды көрсетеді, баға бойынша келіссөз жүргізеді, 
сауданы аяқтап, сатылғаннан кейін автокөліктерге қызмет көрсетеді.

• Ілгерілету -  өнімнің артықшылықтары туралы хабарлап, таргет тұтынушыларды 
сатып алуға үгіттейтін әрекеттер. Компания мен оның көптеген өнімі туралы ха- 
барлау мақсатында Ford АҚШ-та жарнамаға жыл сайын шамамен 2,5 млрд $ 
жұмсайды.11 Дилерлер ықтимал сатып алушыларға көмектесіп, Ford автокө- 
лігі олар үшін бәрінен үздік екеніне сендіреді. Ford пен оның дилерлері арна- 
йы жеңілдіктер -  жеңілдікпен сату, қолма-қол ақшаға алғанда жеңілдік ұсы- 
ну және төмен мөлшерлемемен қаржыландыру ұсынып, сатып алуға қосымша 
ынталандырушы ретінде жұмыс істейді. Ford компаниясының Facebook, Twitter, 
YouTube, Instagram және басқа әлеуметтік желілердегі парақшалары тұтынушы- 
ларды брендпен және брендке жанкүйер өзге де адамдармен байланыстырады.

Тиімді маркетинг бағдарламасы тұтынушылармен өзара әрекеттесіп, оларға құн- 
дылық ұсыну арқылы маркетинг-микс элементтерін компанияның маркетингтік мақ- 
саттарына жетуге арналған интеграцияланған маркетинг бағдарламасына жинайды. 
Маркетинг-микс таргет нарықтарда берік орнығуына үлес қосатын компанияның так- 
тикалық құралдар жинағын құрайды.

Кей сыншылардың пікірінше, 4P белгілі бір маңызды әрекеттерді өткізіп алады не 
жете бағаламайды. Мысалы, олар «Қызметтер неге қосылмаған? Олардың бас әрпі 
сәйкес келмегендіктен, елемей кетуге болмайды» деуі мүмкін. Оған жауап -  банкинг, 
әуе компаниялары және бөлшек сауда сервисі сияқты қызметтердің өнімдері. Біз 
оларды қызмет өнімдері деп атай аламыз. «Қаптама қайда?» деп те сұрауы мүмкін. 
Маркетологтар оны өнімдерге қатысты көп шешімнің бірі ретінде қарастырылады деп 
жауап береді. 2.5-сызбада көрініп тұрғандай, маркетинг-микске қосылмай қалғандай 
көрінетін көп маркетингтік әрекет осы 4Р біреуінің құрамына кіреді. Бұл жердегі мәсе- 
ле төрт, алты не он Р болуында емес, мұндай құрылым интеграцияланған маркетинг 
бағдарламаларын жасағанда бәрінен тиімді болады.

Толғанарлық тағы бір мәселе бар. 4Р концептісі сатып алушының емес, сатушы- 
ның көзқарасын білдіреді дейді. Сатып алушының көзқарасы тұрғысынан тұтынушы 
құндылығы мен қарым-қатынас заманында 4Р 4А ретінде анығырақ сипатталуы мүм- 
кін:12
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4P 4A

Өнім (product)

Баға (price) 

орын (place) 

ілгерілету (promotion)

тиімділік (acceptability) 

қалта көтеруі (affordability) 

қолжетімділік (accessibility) 

Хабардарлық (awareness)

Тұтынушыға бағдарланған құрылымның аясында тиімділік -  тұтынушылар күтке- 
нінен қаншалықты асып түсетіні деңгейі, қалта көтеру -  тұтынушылардың сатып алу 
және өнімнің бағасын төлей алу қабілеті, қолжетімділік -  өнімді қаншалықты оңай ала 
алу дәрежесі, ал хабардарлық дегеніміз -  тұтынушылар өнімнің мүмкіндіктері туралы 
хабардар ету, оны сатып алып көруге үгіттеу және қайта сатып алуды еске салу дәреже- 
сі. 4А дәстүрлі 4Р концептісімен тығыз байланысты. Өнімнің дизайны оның тиімділігі- 
не, бағасы қалтаға салмақ түсірмеуіне, орны қолжетімді болуына және ілгерілету өнім 
туралы хабардарлықты арттыруға ықпал етеді. Маркетологтар алдымен 4А арқылы 
ойлап, одан кейін платформада 4Р құрғаны дұрыс.



7 6 I БӨЛІМ I МАРКЕТИНГ ЖӘНЕ МАРКЕТИНГ ПРОЦЕСі

Автордан:
«Маркетинг-менеджментте 
тек маркетингті айтып 
келдік. Енді менеджментке 
көшейік».

— Маркетинг шараларын және маркетингке 
құйылған инвестиция қайтарымын басқару

М аркетинг шараларын басқару
Оған қоса маркетинг-менеджменттегі маркетингте мықты болу үшін компанияның 

менеджментке де көңіл бөлгені дұрыс. Маркетинг процесін басқару 2.6-сызбада көр- 
сетілген бес маркетинг-менеджмент функциясын қажет етеді. Олар: талдау; жоспар- 
лау; жүзеге асыру мен ұйымдастыру және бақылау. Алдымен ол компанияны барлық 
деңгейде қамтитын жоспар әзірлейді де, оларды әр бөлімше, өнім және бренд үшін 
маркетингтік және басқа да жоспарларға тізбектейді. Жүзеге асыру және ұйымдасты- 
рудың арқасында компания жоспарды шынайы әрекетке айналдырады. Бақылау мар- 
кетингтік әрекеттердің нәтижесін өлшеу мен бағалаудан және қажет болғанда түзету 
әрекетін орындаудан тұрады. Соңында маркетингтік талдау басқа маркетингтік әре- 
кеттердің барлығы үшін қажет ақпарат береді.

Маркетингтік талдау
Маркетинг функцияларын басқару компанияның жағдайын толық талдаудан бас- 

талады. Маркетолог компанияның (S) жалпы күшті тұсын, (W) осал тұсын, (O) мүм- 
кіндіктерін және оған (T) төнетін қауіптерді бағалайтын SWOT-талдау жүргізуі керек 
(2.7-сызбаны қараңыз). Күшті тұстар компанияға тұтынушыларға қызмет көрсетіп, 
мақсаттарына жетуге көмектесуі мүмкін ішкі әлеуетті, ресурстарды және позитив си- 
туациялық факторларды қамтиды. Осал тұсына компанияның өнімділігіне кедергі 
келтіруі мүмкін ішкі шектеулер мен жағымсыз ситуациялық факторлар жатады. Мүм- 
кіндіктер -  компания өз мүддесіне пайдалана алатын сыртқы ортадағы жағымды фак
торлар не трендтер. Ал қауіптер -  өнімділікке кедергі болуы мүмкін сыртқы ортадағы 
жағымсыз факторлар немесе трендтер.

Компания тартымды мүмкіндіктерді тауып, қауіпті аңдауы үшін нарықтар мен мар
кетинг ортасын талдауы керек. Ол пайдалануға болатын мүмкіндіктерді анықтау үшін 
компанияның күшті және осал тұсын, сонымен қатар қазіргі және ықтимал маркетинг- 
тік әрекеттерді талдауы керек. Мақсаты -  компанияның осал тұсын жойып не жеңіп 
және қауіптерді барынша азайта отырып, күшті тұсын сыртқы ортадағы тартымды 
мүмкіндіктермен сәйкестендіру. Маркетинг анализі маркетинг-менеджменттің өзге 
функцияларының әрқайсын дерекпен қамтамасыз етеді. Маркетингтік талдау туралы
3-тарауда толығырақ талқылаймыз.

Маркетингтік жоспарлау
Стратегиялық жоспарлау арқылы компания әр бизнес-бірлікке қатысты не істегісі 

келетінін ұйғарады. Маркетингтік жоспарлау -  компанияға өзінің жалпы стратегиялық 
мақсаттарына жетуге көмектесетін маркетинг стратегиясын таңдау. Әр бизнес, өнім 
не бренд үшін егжей-тегжейлі маркетинг жоспары қажет. Маркетинг жоспары қандай 
болады? Алдағы талқылау өнімнің не брендтің маркетинг жоспарларын басты назарға 
алады.

2.6-сызба
Маркетинг-менеджмент: талдау, жоспарлау, жүзеге асыру мен ұйымдастыру және бақылау

SWOT-талдау -
компанияның (S) күшті 
тұсын, (W) осал тұсын, (O) 
мүмкіндіктерін және оған 
(T) төнетін қауіптерді жалпы 
бағалау.

Осы тараудың бірінші 
бөлімінде компания
ны барлық деңгейде 
қамтитын маркетинг 
стратегиясы мен жоспар- 
лар туралы айтылады

Тарауды маркетолог- 
тар стратегиялар мен 
жоспарларын қалай 
басқаратынын, маркетинг 
стратегиясы мен бағдар- 
ламаларын қалай жүзеге 
асырып, нәтижені кэлай 
бағалайтынын талқылау- 
мен аяқтаймыз
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2.7-сызба
SWOT-талдау: күшті тұстар, осал тұстар, 
мүмкіндіктер мен қауіптер

SWOT-талдаудың мақса- 
ты -  компанияның осал 
тұсын жойып, қауіптерді 
барынша азайта отырып, 
оның күшті тұстарын 
сыртқы ортадағы тар- 
тымды мүмкіндіктермен 
үйлестіру

Ішкі

Күшті тұсы
Компанияға мақсаттарына 
жетуге көмектесетін ішкі 

мүмкіндіктер

Сыртқы

Мүмкіндіктер
Компания өз мүддесіне 

пайдалана алатын сыртқы 
факторлар

Осал тұсы
Компанияның 

мақсаттарына жетуге 
кедергі болатын ішкі 

шектеулер

Қауіптер
Компанияның өнімділігіне 

кедергі келтіруі мүмкін 
ағымдағы және пайда 
болып жатқан сыртқы 

факторлар

Осы сызбаға мұқият қараңыз. 
SWOT-талдау -  ситуациялық 
талдау жүргізуде кеңінен 
пайдаланылатын құрал. Бо- 
лашақта әсіресе бизнес-кейс- 
терді талдағанда бұл тәсілді 
жиі қолданасыз

Оң Теріс

Маркетингті жүзеге асыру -
стратегиялық маркетинг 
мақсаттарына жету үшін 
маркетинг стратегиясы мен 
жоспарын маркетингтік 
әрекеттерге айналдыру.

2.2-кестеде қарапайым өнім не брендтің маркетинг жоспарының негізгі бөліктері 
берілген (маркетинг жоспарының үлгісі ретінде 1-қосымшаны қараңыз). Жоспар не- 
гізгі бағалауға, мақсаттарға және ұсыныстарға қысқаша шолу жасайтын түйіндемеден 
басталады. Жоспардың негізгі бөлігі ағымдағы маркетингтік жағдайды, сондай-ақ ық- 
тимал қауіптер мен мүмкіндіктерді егжей-тегжейлі талдайтын SWOT-талдаудан тұра- 
ды. Одан кейін жоспарда брендтің негізгі мақсаттары қалыптастырылады және оларға 
жетуге арналған маркетинг стратегиясының ерекшеліктері сипатталады.

Маркетинг стратегиясы таргет нарықтарға, позициялануға, маркетинг-микске 
және маркетингке жұмсалатын шығын деңгейіне арналған нақты стратегиялардан тұ- 
рады. Ол компанияның таргет тұтынушыларын қызықтырып, олардан пайда алу мақ- 
сатында құндылықпен қамтамасыз ету жолдарын сипаттайды. Бұл бөлікте жоспарлау- 
шы әр стратегия қауіптерге, мүмкіндіктерге және жоспарда қарастырылған түйткілді 
мәселелерге қалай жауап қайтаратынын түсіндіреді. Маркетинг жоспарының қосалқы 
бөліктерінде маркетинг стратегиясын ендіру бойынша әрекеттер бағдарламасы мен 
қолдаушы маркетингтік бюджет толық сипатталған. Соңғы бөлікте жұмыс барысын 
бақылауға, маркетингке құйылған инвестиция қайтарымын есептеуге және түзету ша- 
раларын орындауға пайдаланылатын басқару элементтері сипатталады.

Маркетингті жүзеге асыру
Тиімді стратегияларды жоспарлау -  табысты маркетинг бастамасы ғана. Дұрыс 

жүзеге асырмаса, ең керемет деген маркетинг стратегиясы аздық етеді. Маркетингті 
жүзеге асыру -  стратегиялық маркетингтік мақсаттарға жету үшін маркетингтік жос- 
парларды маркетингтік әрекеттерге айналдыру процесі. Маркетингтік жоспарлау не- 
месе маркетингтік әрекеттер не және не үшін деген сұрақтарға жауап берсе, жүзеге 
асыру кім, қайда, қашанжәне қалай деген сұрақтарға жауап береді.

Менеджерлердің көбі «әрекеттерді дұрыс орындау» (жүзеге асыру) «дұрыс әрекет- 
терді орындаумен» (стратегия) маңызы бірдей не тіпті одан маңыздырақ деп ойлай- 
ды. Шынында, табысқа жету үшін екеуі де маңызды және компаниялар тиімді жүзеге 
асыру арқылы бәсекелік артықшылықтарға қол жеткізеді. Бір фирманың стратегиясы 
мәні бойынша екінші бір фирманікімен бірдей болуы ықтимал, бірақ жылдам әрі тиім- 
ді орындау арқылы нарықта жеңіске жетуі мүмкін. Дегенмен оны жүзеге асыру қиын, 
тиімді маркетинг стратегиясын орындағаннан гөрі оларды әзірлеу оңайға түседі.

Байланысы артып келе жатқан әлемде маркетингтік жүйенің барлық деңгейле- 
ріндегі жұрт маркетинг стратегиясы мен жоспарын жүзеге асыру мақсатында бірлесіп 
жұмыс атқаруға тиіс. Мысалы, John Deere компаниясында компанияның тұрғын үй, 
коммерциялық, маркетингтік, ауылшаруашылық және индустриялық жабдықтары 
үшін маркетингті жүзеге асыру ұйымның ішіндегі және сыртындағы мыңдаған адам- 
ның күнделікті шешім қабылдауын қажет етеді. Маркетинг бойынша менеджерлер 
таргет сегменттер, брендинг, өнім әзірлеу, баға белгілеу, ілгерілету және тарату жө- 
нінде шешім қабылдайды. Олар жобалаушылармен өнімнің дизайны, өндірушілермен 
өндіріс және қор деңгейлері, ал қаржыгерлермен қаржыландыру және қолма-қол қа- 
ражат айналымдары туралы ақылдасады. Олар сондай-ақ жарнама кампанияларын 
жоспарлау үшін жарнама агенттіктері және қоғамның қолдауына ие болу мақсатын- 
да БАҚ сияқты сырттағы жұртпен де байланысады. Сату агенттері тәуелсіз John Deere
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Бөлік Мақсаты

Қысқаша түйін Жоғары басшылыққа жоспардың негізгі тұстарын жылдам табуға көмектесіп, 
менеджерлердің қарап шығуына арналған жоспардың негізгі мақсаттары мен 
ұсыныстарына қысқаша шолу

Ағымдағы маркетинг жағдайы Таргет нарықты және ол жердегі компания позициясын, оның ішінде нарықты, 
өнімнің өнімділігін, бәсекені және дистрибуцияны сипаттайды. Бұл бөліктің 
құрамына мыналар кіреді:

• нарық пен негізгі сегменттерді анықтайтын және одан кейін тұтынушы 
қажеттіліктері мен тұтынушының сатып алуына әсер етуі мүмкін марке
тинг ортадағы факторларға шолу жасайтын н а р ы қ  с и п а т т а м а сы

• сату көлемін, бағаны және өнімдер желісіндегі негізгі өнімдерден келетін 
жалпы пайданы көрсететін ө н ім ге  ш о л у

• негізгі бәсекелестерді анықтайтын және олардың нарықтағы позициясы 
мен өнімдерінің сапасы, баға белгілеу, тарату және промоушн бойынша 
қолданатын стратегиясын бағалайтын б ә се ке ге  шолу

• негізгі тарату арналарындағы соңғы сату трендтерін және басқа әзірле- 
мелерді бағалайтын д и ст р и б уц и я ға  шолу

Қауіптер мен мүмкіндіктерді 
талдау

Менеджментке фирма мен оның стратегиясына әсер етуі мүмкін маңызды оң 
және теріс өзгерістерді болжауға көмектесіп, өнімнің алдынан шығуы мүмкін 
негізгі қауіптер мен мүмкіндіктерді бағалайды

Мақсаттары мен мәселелері компания жоспарды жүзеге асыру мерзімінде қол жеткізгісі келетін маркетинг 
мақсаттарын және оларға жетуге әсер етуі мүмкін негізгі мәселелер туралы 
талқылау

Маркетинг стратегиясы Бизнес-бірліктің тұтынушы тартып, оларға құндылық қалыптастырып және 
тұтынушылармен қарым-қатынас орнатқысы келетін ауқымды маркетингтік 
логиканы, сондай-ақ таргет нары^ардың ерекшелігін, позициялануды және 
маркетингке жұмсалатын шығын деңгейін сипаттайды. компания қайтарымы- 
на пайда алу үшін тұтынушыларға арналған құндылы^ы қалай қалыптасты- 
рады? Бұл бөлік сондай-ақ маркетинг-микстің әр элементіне арналған арнайы 
стратегияларды сипаттайды және олардың әрқайсы жоспарда айтып өткен 
қауіптерге, мүмкіндіктерге және түйткілді мәселелерге қалай жауап қайтара- 
тынын түсіндіреді

Әрекеттер бағдарламасы Маркетинг стратегиясы мына сұрақтарға жауап беретін арнайы әрекеттер 
бағдарламасына қалай айналатынын түсіндіреді: Н е іст е л е д і?  Қ а ш а н  іс т е -  

л е д і?  К ім  іс т е й д і?  Қ а н ш а  қа р а ж а т  ке т е д і?

Бюджет жобаланған кіріс-шығыс есебінің негізін құрайтын қолдаушы маркетингтік 
бюджетті толық сипаттайды. Өндірістің, таратудың және маркетингтің бол- 
жамды кірісі мен шығынын көрсетеді. Айырмашылығы -  жобаланған пайда. 
Бұл бюджет материал сатып алу, өндірісті жоспарлау, қызметкерлерді жұ- 
мысқа алуды жоспарлау мен маркетингтік операциялардың негізіне айналады

Бақылау Орындалу барысын бақылауға пайдаланылатын, басшылыққа жүзеге асыру 
нәтижесін шолуға мүмкіндік беретін және мақсаттарына жете алмай жатқан 
өнімдерді анықтауға пайдаланылатын басқару элементтерін сипаттайды. Ол 
маркетингке құйылған инвестиция қайтарымы өлшемдерін қамтиды
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Маркетологтар өзінің талдау, жүзеге асыру және бақылау әре 
кеттерін үздіксіз жоспарлауы керек

Маркетингтік бақылау -
маркетинг стратегиясы мен 
жоспарларының нәтижесін 
есептеу әрі бағалау 
және мақсаттарға жетуді 
қамтамасыз ету үшін түзету 
шараларын қолға алу.

дилерлері мен Lowe's сияқты ірі ритейлерге тұрғын үй, ауылшаруашылық және индус- 
триялық саладағы тұтынушыларға «Deere көліктері бәрінен үздік» екенін хабарлауға 
ынталандырады және қолдау көрсетеді.

Маркетинг бөлімшесін ұйымдастыру
Компания маркетинг стратегиясы мен жоспарын орындай алатын маркетингтік 

ұйым әзірлеуі керек. Компания шағын болса, зерттеу, сату, жарнамалау, тұтынушыға 
қызмет көрсету және басқа да маркетинг жұмысын бір адам атқаруы мүмкін. Дегенмен

компания ұлғайған сайын маркетинг әрекеттерін 
жоспарлау және орындау үшін маркетинг бөлімше- 
сі пайда болады. Ірі компанияларда бұл бөлімше 
көп маманнан құралады: өнім және нарық менед- 
жерлері; сату менеджерлері мен сату агенттері; на- 
рық зерттеушілері; жарнама және әлеуметтік медиа 
эксперттері және т.б.

Осындай ірі маркетинг ұйымдарын басқару үшін 
компания маркетинг директоры лауазымын ойлап 
тапты. Бұл адам компанияның маркетинг бойынша 
бүкіл операцияларын басқарады және компания- 
ның топ-менеджмент командасында маркетинг 
бойынша өкіл болады. Бұл лауазым маркетингті 
атқарушы директор және қаржы директоры сияқты 
«С деңгейлі» басшылармен қатар тұрады. Топ-ме
неджмент мүшесі ретінде маркетинг директорының 
рөлі -  тұтынушылар мүддесін қорғап, «клиенттер- 
мен жұмыс істеу бойынша басты қызметкер» болу. 
Осы мақсатта British Airways басқалардан ілгері жү- 
ріп, өзінің топ-маркетинг позициясын Тұтынушы- 
ларға қызмет көрсету жөніндегі директор атауына 
өзгертті.13

Қазіргі заманғы маркетинг бөлімшелерін бірнеше жолмен қайта ұйымдастыру- 
ға болады. Маркетингтік ұйымдастырудың ең қарапайым формасы -  функционал 
ұйымдастыру, бұл жерде маркетингтік әрекеттер сату менеджері, жарнама менедже- 
рі, маркетингтік зерттеу менеджері, тұтынушыларға қызмет көрсету менеджері неме- 
се жаңа өнім менеджері сияқты функционал мамандар түрлі маркетинг әрекеттерін 
басқарады. Бүкіл елде не халықаралық аренада сауда жасайтын компания көбіне 
географиялық ұйымдастыру формасын пайдаланып, нақты елдер, аймақтар мен ау- 
дандар бойынша сату және маркетинг бойынша мамандарды тағайындайды. Түрлі 
өнімдері немесе брендтері бар компаниялар әдетте маркетингтік өнім менеджменті 
бойынша ұйымдастыру формасын пайдаланады. Бір өнім желісін түрлі қажеттілікте- 
рі мен қалауы бар түрлі нарықтар мен тұтынушыларға сататын компаниялар үшін ең 
тиімді форма -  нарық немесе тұтынушы менеджмент': қағидасы бойынша ұйымдас- 
тыру. Алуан түрлі географиялық және тұтынушылар нарығына ағылатын түрлі өнім- 
дерді өндіретін ірі компаниялар әдетте функционал, географиялық, өнім менеджмен- 
ті және нарық менеджменті бойынша ұйымдастыру формаларының комбинациясын 
пайдаланады.

Соңғы жылдары маркетингтік ұйымдастырудың маңызы артып келеді. Оған қоса 
көп компания өнім не брендтің пайдалылығын басқарудан тұтынушы пайдалылығы 
мен тұтынушылар базасын басқаруға қарай жылжып, бренд-менеджменттен тұтыну- 
шылар менеджментіне ауысуда. Олар өзін брендтер портфолиосын немесе тұтынушы- 
лар портфолиосын басқарамыз деп есептейді. Әрі брендтің табысқа жетуін басқару- 
дан гөрі өзін клиент-бренд өзара әрекеттестігін, әсерін және қарым-қатынасты басқа- 
рушы ретінде көреді.

Маркетингтік бақ^ілау
Маркетинг стратегиясы мен жоспарын жүзеге асырғанда күтпеген жағдай көп орын 

алатындықтан, маркетологтар нәтижені бағалап, мақсаттарға жетуді қамтамасыз ету 
үшін түзету шараларын қолға алып, тұрақты түрде маркетингтік бақылау жүргізу ке
рек. Маркетингтік бақылау төрт қадамнан тұрады. Алдымен менеджмент нақты мар- 
кетингтік мақсаттарды бекітеді. Одан кейін олардың нарықта орындалуын есептейді 
және күтілген және іс жүзіндегі нәтиже арасындағы қандай да бір айырмашылықтарды 
бағалайды. Соңында менеджмент мақсаттар мен нәтиже арасындағы айырмашылық- 
тарды жою үшін түзету шараларын қолға алады. Бұл әрекеттер бағдарламасын немесе 
тіпті мақсаттарды өзгертуді қажет етуі мүмкін.
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Операциялық бақылауға орындалып жатқан жұмысты жылдық жоспармен са- 
лыстыра отырып тексеру және қажет болғанда түзету шараларын жүзеге асыру кіреді. 
Оның мақсаты -  компанияның жылдық жоспарында бекітілген көлемде тауар сату, 
пайда көлеміне және басқа да мақсаттарына қол жеткізіп жатқанына көз сенімді болу. 
Оған сондай-ақ түрлі өнімдердің, аумақтардың, нарықтардың және арналардың пай- 
далылығын анықтау кіреді. Стратегиялық бақылау компанияның негізгі стратегиясы 
оның мүмкіндіктерімен тиімді түрде сәйкес келу-келмеуін қарастыруды қамтиды. Мар
кетинг стратегиясы мен бағдарламалары жылдам ескіріп кетуі мүмкін және компания 
нарыққа жалпы қолданып жатқан тәсілін оқтын-оқтын қайта бағалап тұруы қажет.

Автордан:
«Маркетингке құйылған 
инвестицияның қайтарымын 
өлшеудің маңызы зор. Бірақ 
бұл -  қиын жұмыс. Мысалы, 
Super Bowl жарнамасы 
100 миллионнан астам 
тұтынушыға жетеді, 
бірақ 30 секундтық эфир 
уақытының бағасы 4 млн 
доллардан асуы мүмкін. 
Осындай инвестицияның 
қайтарымын сату көлемі, 
пайда, тұтынушы тарту және 
онымен қарым-қатынас құру 
тұрғысынан қалай өлшеуге 
болады?».

Маркетингке құйылған 
инвестицияның қайтарымы 
(маркетингтік ROI) -
маркетингке құйылған 
инвестициядан түскен таза 
пайданың маркетингтік 
инвестицияға жұмсалған 
шығынға қатынасы.

—• М аркетингке құйылған инвестицияның қайтарымын  
өлшеу ж әне басқару
Маркетинг менеджерлері маркетингке құйылған қаражаттың тиімді жұмсалып 

жатқанына көз жеткізіп отыруы керек. Бұрындары маркетологтардың көбі үлкен, қым- 
бат маркетинг бағдарламалары мен «дүркіреген» жарнама кампанияларына емін- 
еркін қаражат жұмсап, осы шығынның қаржылай қайтарымы туралы ойланбайтын. 
Олардың мақсаты -  «брендтерді және тұтынушы қалауын қалыптастыру». Олар мар
кетинг материалды емес креатив нәтиже береді, әрі олардың өнімділігі мен қайтары- 
мын таразылау мүмкін емес деп ойлайтын.

Алайда емін-еркін қаражат жұмсау кезеңінің орнына маркетингтік өлшеу мен жаңа 
есептілік дәуірі келді. Оған қоса қазіргі маркетологтар өлшенбелі маркетингтік өнім- 
ділік нәтижесіне өз стратегиясы мен тактикаларын байланыстырғаны үшін жауапты 
болады. Маркетингтік өнімділіктің маңызды бір өлшемі -  маркетингке құйы лған 
инвестицияның қайтарымы (немесе маркетингтік ROI). Маркетингтік ROI -  мар
кетингке құйылған инвестициядан түскен таза пайданың маркетингтік инвестицияға 
жұмсалған шығынға қатынасы. Ол маркетингтік әрекеттерге құйылған инвестициядан 
түсетін пайданы таразылайды.

Маркетингтік ROI өлшеу қиын. Қаржылық ROI өлшегенде R және I валютамен есеп- 
теледі. Мысалы, бір жабдықты сатып алғанда алатын өнімділік өсімін анықтау оңай. 
Алайда қазіргі таңда маркетингтік ROI нақты анықтамасы жоқ. Мысалға, өзара әрекет- 
тестік, жарнама және брендті қалыптастыруға әсер ету сияқты қайтарымдарды ақша- 
лай есептеу қиынға соғады.

Компания маркетингтік ROI мәнін маркетинг өнімділігінің бренд танымалдығы, 
сату көлемі және нарықтағы үлесі сияқты стандарт көрсеткіштерімен бағалай алады. 
Көп компания осындай өлшемдерді стратегиялық маркетинг өнімділігін бақылауға 
пайдаланылатын бір дисплейдегі маркетингтік өнімділік көрсеткіштерінің маңызды 
жинағы саналатын маркетингтік мониторинг тақтасына біріктіреді. Автокөліктің мо
ниторинг тақтасы жүргізушілерге көлік жұмысын көрсетсе, маркетингтік мониторинг 
тақтасы маркетологтарға маркетинг стратегиясын бағалау және реттеу үшін қажет ег- 
жей-тегжейлі өлшемдерді береді. Мысалы, VF Corporation компаниясы маркетингтік 
мониторинг тақтасын пайдаланып, өзінің отыздан астам киім брендінің, оның ішінде 
Wrangler, Lee, The North Face, Vans, Nautica, 7 For All Mankind, Timberland және т.б. 
өнімділігін бақылайды. VF компаниясының маркетингтік мониторинг тақтасы бренд 
капиталы мен трендтерін, жарнаманың эсер ету үлесін, нарықтағы үлесті, интернеттегі 
жағдайды және әлемдегі негізгі нарықтарда маркетингтік ROI шамасын тек VF бренд- 
терінікін ғана емес, сонымен қатар бәсекелес брендтердікін де бақылайды.14

Өнімділіктің стандарт өлшемдерімен қатар, қазіргі таңда маркетологтар тұтынушы- 
ға ие болу, тұтынушы тарту, тұтынушыға эсер қалдыру, тұтынушыны ұстап қалу, тұты- 
нушының өмірлік құндылығы және тұтынушылар базасы сияқты маркетингтік әсердің 
тұтынушыға бағдарланған өлшемдерін жиі пайдалануда. Бұл өлшемдер ағымдағы 
маркетингтік өнімділікті ғана емес, тұтынушымен тығыз қарым-қатынастан келетін бо- 
лашақ өнімділікті де бағамдайды. 2.8-сызбада тұтынушымен пайдалы қарым-қатынас 
ретіндегі пайда формасында қайтарылатын маркетингке кеткен шығын инвестиция 
ретінде қарастырылған.15 Маркетингке құйылған инвестиция, өз кезегінде, тұтынушы- 
ның қызығушылығын арттырып, оны ұстап қалу ықтималдығын арттыратын тұтынушы 
құндылығының, өзара әрекеттестіктің, қанағаттанудың жақсаруына әкеледі. Бұл жеке 
тұтынушының өмірлік құндылығы мен фирманың жалпы тұтынушылар базасын арт- 
тырады. Маркетингке құйылған инвестицияға қатысты саны артқан клиент капиталы 
маркетингке құйылған инвестицияның қайтарымын анықтайды.

Бір маркетинг директорының айтуынша: «Сіз жұмсаған ақшаңыздың есесіне 
клиенттермен тікелей өзара әрекеттесу, олардың мінез-құлқы және сатып алудан та- 
батын пайдасы тұрғысынан жұмыс істейтін түрлі бағдарламаларды көрсететін өзара 
әрекеттесудің тереңірек көрсеткіштеріне өтуге мүмкіндігіңіз болуға тиіс».16
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2.8-сызба
Маркетингке құйылған инвестицияның қайтарымы

Дереккөз: Roland T. Rust, Katherine N. Lemon, 
and Valerie A. Zeithaml, «Return on Marketing: 
Using Consumer Equity to Focus Marketing 
Strategy», Journal o f Marketing, January 2004, 
p. 112. Рұқсат негізінде пайдаланылды.

Сату көлеміне нарықтағы үлесі 
сияқты стандарт өнімділік өлшем- 
дерімен қоса көп компания мар
кетингке құйылған инвестицияның 
қайтарымын бағалау мақсатында 
тұтынушымен қарым-қатынастың 
тұтынушының қанағаттануы, өзара 
әрекеттестік, ықыласты болуы және 
клиент базасы сияқты өлшемін 
пайдаланады. Бұларды өлшеу қиын 
болғанымен, олар ағымдағы және 
болашақтағы өнімділік ретінде 
есепке алынуға тиіс

М ақсаттарға шолу
1-тарауда маркетингке анықтама беріп, маркетинг 

процесіндегі қадамдарды сипаттадық. Осы тарауда 
компанияны барлық деңгейде қамтитын стратегиял^іқ 
жоспарлау мен ұйымдағы маркетингтің рөлін зерт- 
тедік. Одан кейін маркетинг стратегиясы мен марке- 
тинг-миксті тереңірек қарастырып, маркетинг-ме- 
неджменттің негізгі функцияларына шолу жасад^іқ. 
Енді қазіргі заманғы маркетинг негіздері тура^ы ойы- 
мыз дұрыс қа^ыптасты.

2-1. Компанияны толық қамтитын стратегия- 
лық жоспарлауды және оның төрт қада- 
мын түсіндіру.

Стратегиялық жоспарлау компанияның қа^ған 
жоспарлау бөлігінің кезеңдерін бекітеді. Маркетинг 
стратегиял^іқ жоспарлауға қолғабыс етсе, жалпы жос- 
пар компаниядағы маркетингтің рөлін анықтайды.

Стратегиялық жоспарлау дегеніміз — ұзақ уақыт 
қызмет ету және өсуге арна^ған стратегияны әзірлеу. 
Ол төрт қа,дамнан тұрад^і: (1) компанияның миссия- 
сын анықтау; (2) мақсаттар мен міндеттерді белгілеу; 
(3) бизнес-портфолио әзірлеу және (4) функционал 
жоспарлард^і жасау. Компанияның миссиясы нарық- 
қа бағдарланған, шынайы, нақты, ынта^андырушы жә- 
не нарықтық ортамен үйлесімді болуға тиіс. Миссия, 
өз кезегінде, бизнес-портфолиоға қатысты шешімге 
бастама жасайтын егжей-тегжейлі мақсаттар мен мін- 
деттерге түрленеді. Әр бизнес және өнімге қат^істы 
бөлімше компанияны барлық деңгейде қамтитын жос- 
парға сәйкес толық сипатталған маркетинг жоспарла- 
рын жасауы керек.

2-2. Бизнес-портфолио құру және өсу страте- 
гиясын дайындау жолдары туралы айту.

Компания миссиясының мәлімдемесі мен мақсат- 
тарын басшылыққа а^а отырып, менеджмент өзінің 
бизнес-портфолиосын немесе компанияны қа^ыптас- 
тыратын бизнестер мен өнімдер жинағын жоспарлау- 
ға тиіс. Фирма сыртқы ортадағы мүмкіндіктерді пай- 
да^ана а^у үш ін өзінің күш ті және оса^ тұсына тиімді 
түрде үйлестіретін бизнес-портфолио құрғысы келеді. 
Осылай істеу үш ін ол өзін ің ағымдағы бизнес-порт
фолиосын та^ап , болашақтағы портфолионы реттеу 
үш ін өсу және қысқарту стратегиясын әзірлеуі керек. 
Компания портфолио жоспарлаудың формал әдісін 
пайдалана а^ад^і. Бірақ көп компания қазір өзіне ғана 
тән жағдайларға сәйкес келетін портфолио жоспар- 
лаудың жеке тәсілдерін әзірлеуде.

2-3. Стратегиялық жоспарлаудағы маркетинг 
рөлін және маркетологтар тұтынушыға 
құндылық ұсыну әрі оны жеткізу үшін се- 
ріктестерімен қалай жұмыс істейтінін тү- 
сіндіру.

Стратегиялық жоспарға сәйкес, негізгі функция- 
лық бөлімшелер, яғни маркетинг, қаржы, есеп, сату, 
операциялық басқару, ІТ, HR және басқа бөлімшелер 
стратегиялық мақсаттарға жету үш ін бірлесіп жұмыс 
істеуі керек. М аркетингтік концепті философиясымен 
және нарықтағы тартымды мүмкіңдіктерге қатысты 
дерекпен қамтамасыз ете отырып, маркетинг ком- 
панияның стратегиял^іқ жоспарлауында негізгі рөл
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атқарады. Ж еке бизнес-бірліктер арасында маркетинг 
сол бөлімшенің мақсаттарына жетуіне арна^ған стра- 
тегияларды әзірлейді және оларды тиімді түрде жүзеге 
асыруға көмектеседі.

Маркетологтар тұтынушыға өздігінен теңдессіз 
құнд^іл^іқ бере алмайды. Тұтынушыға қызмет көрсе- 
тетін тиімді қүпдылық қалыптастырү тізбегіи құру 
үш ін басқа бөлімшелердегі серіктестерімен ынтымақ- 
тастықта жұмыс істеп, маркетологтар серіктеспен қа- 
рым-қатынас менеджментін пайда^ану^і керек. Және 
бәсекеге қабілетті теңдессіз құндылық ж еткізу желі- 
сін қал^іптастыру үш ін сондай-ақ маркетинг жүйесін- 
дегі басқа компаниялармен тиімді түрде серіктестікте 
болу^і тиіс.

2-4. Тұтынушы құндылығына бағытталған 
маркетинг стратегиясы мен маркетинг- 
микс элементтерін және оларға әсер ете- 
тін күштерді сипаттау.

Тұтынушымен өзара әрекеттестік, құндылық жә- 
не қарым-қатынас — маркетинг стратегиясы мен бағ- 
дарлама^ардың өзегі. Нарықты сегменттеу, таргеттеу, 
дифференттеу және позициялану арқылы компания 
жалпы нарықты шағын сегменттерге бөліп, өзі ең үз- 
д ік қызмет көрсете а^атын сегменттерді таңдайды да, 
таңда^ған сегменттердегі таргет тұтынушыларына 
құнд^іл^іқты қалай жеткізетін ін ұйғарады. Одан кейін 
ол таргет нарықтан а^ы сы  келетін қайтарым үш ін ин- 
теграцияланған маркетинг-миксті әзірлейді. Марке
тинг-микс өнім, баға, орын және ілгерілету жөніндегі 
шешімнен тұрады (4Р).

2-5. Маркетинг-менеджмент функцияларын, 
оның ішінде маркетинг жоспары элемент- 
терінің тізімін және маркетингке құйыл-

ған инвестицияның қайтарымын өлшеу 
және басқару маңызын түсіндіру.

Ең үздік стратегия мен маркетинг-миксті тау^іп, 
оларды жүзеге асыру мақсатында компания марке- 
тингтік талдау, жоспарлау, жүзеге асыру мен ұйым,дас- 
тыру және бақылау әрекеттерін жүргізеді. Маркетинг- 
т ік  жоспардың негізгі құрамдас бөліктеріне қысқаша 
шолу, ағымдағы маркетингтік жағдай, қауіптер мен 
мүмкіндіктер, мақсаттар мен мәселелер, маркетинг 
стратегиясы, әрекеттер бағдарламасы, бюджет және 
бақылау кіреді. Тиімді стратегияларды жүзеге асыр- 
ғаннан гөрі жоспарлау оңайға түседі. Табысты болу 
үш ін компаниялар маркетинг стратегиясын марке- 
тингтік әрекеттерге тиімді түрде айна^а^іра білуі ке- 
рек.

Маркетинг бөлімшелерін функциял^іқ, геогра- 
фиялық, өнім әзірлеу қағидасы бойынша немесе на- 
рық қағидасы бойынша ұйымдаст^іруға болады. Тұты- 
нушымен қарым-қатынастың қазіргі деңгейінде көп 
компания өзін ің ұйымдастырушылық бағытын өнім не 
аумақ менеджментінен тұтынушымен қарым-қатынас 
менеджментіне ауыстыруда. Маркетинг ұйымдары 
операциялық және стратегиялық бақылауд^і жүзеге 
асырады.

Бүгінде маркетингтегі есептілік маркетингтің бас- 
ты мәселесіне айна^ған. Маркетинг менеджерлері 
маркетингке құйылған қара^ат тиімді жұмсал^іп жат- 
қанына көз жеткіз іп  отыруы керек. Қатаң экономика 
заманында қазіргі маркетологтардан жұмсайтын шы- 
ғынына сәйкес құндыл^іқ әкелетінін көрсету талап еті- 
леді. Бұған жауап ретінде маркетологтар маркетинг
ке құйылған инвестицияның қайтарымын өлшеудің 
тиімді жолдарын әзірлеуде. Олар өзінің стратегиялық 
шешіміне негізгі үлес ретіндегі маркетинг әсерінің 
клиентке бағдарланған өлшемдерін ж и і пайда^ануда.

Негізгі терминдер
Стратегиял^іқ жоспарлау 
Миссия мәлімдемесі

Бизнес-портфолио 
Портфолионы талдау 
Үлестің өсу матрицасы 
Өнімді/нарықт^і кеңейту торы 
Нарыққа ену 
Нарықты дамыту 
Өнім әзірлеу 
Әртараптану

Құндылық қа^ыптастыру тізбегі 
Құндылық ж еткізу желісі

Маркетинг стратегиясы 
Нарықты сегменттеу 
Нарық сегменті 
Нарықты таргеттеу 
Позициялану 
Дифференттеу 
Маркетинг-микс

SWOT-талдау 
Маркетингті жүзеге асыру 
М аркетингтік бақылау
Маркетингке құйылған инвестицияның қайтары- 
мы (маркетингтік ROI)

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Стратегиялық жоспарлауға анықтама беріңіз 
және стратегиялық жоспарлау процесінде менед-

жерлер мен фирманы жетелейтін төрт қадамдьт 
қысқаша сипаттаңыз. Осы процестегі маркетинг

1
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атқаратын рөлді талқылаңыз. (AASCB: коммуни
кация; рефлексия).

2. Стратегиял^іқ жоспарлауға анықтама беріңіз жә- 
не стратегиялық жоспарлау барысында менед
жерлер мен фирманы жетелейтін төрт қадамды 
қысқаша сипаттаңыз. Осы процестегі маркетинг 
атқаратын рөлді талқылаңыз. (AASCB: коммуни
кация; рефлексия).

3. Құнд^іл^іқ қа^іптасты ру тізбегі мен құнд^іл^іқ 
ж еткізу желісін ің арасындағы айырмашылықты 
сипаттаңыз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).

Сыни ойлау жаттығуы
6. Студент ретінде сіздің жеке тәжірибеңіз өзіңіз 

оқитын колледж не университетіңізбен байла- 
нысты. Оған қабылдау процесі, тіркеу, бағдарлау, 
мамандық таңдау, оқу кестелерін бекіту және 
т.б. жату^і мүмкін. Өз ойыңызша оқу орныңыз- 
ға қатысты SWOT-та ^а у  жүргізің із. Сіз жасаған 
SWOT-та ^а у  оқу орныңыздағы болашақ шешім 
үш ін қандай стратегиял^іқ көрегендік беретінін 
айтыңыз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).

Ж аңа бренд өндірушісі өзінің нарықтағы сег- 
менттерін қа^ай анықтайтынын және оларға қа- 
рай қа^ай бағдарланатынын та^қылаңыз. (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).
Өзіңізге таныс компанияның маркетинг бөлім- 
шесінің құрыл^імын елестетіп көрің із және оның 
қандай тәсілмен ұйымдастырылғанын түсіндірі- 
ңіз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).

UNIQLO жапон киім  брендінің интеграциялан- 
ған маркетинг-миксін зерттеңіз. Негізгі марке
тинг-микс элементтері қандай? Олардың бреңді, 
қызмет көрсетуі және интеграцияланған марке
тинг коммуникациясы тура^ы не айтуға болады? 
(AASCB: коммуникация).
Өзіңіз құрғыңыз келетін коммерциял^іқ емес 
ұйымға арна^ан миссия мәлімдемесін жасаңыз. 
Басқа бір студентпен жұптасып, бір-біріңіздің мә- 
лімдемеңізге баға беріп, оны жетілдіру жолдарын 
ұсыныңыз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Google (A lphabet) миссиясы
1998 жыл^і интернеттегі іздеу жүйесі ретінде пай- 

да болған Google-дің «Әлемнің ақпаратын ұйымдасты- 
рып, оны жалпыға бірдей қолжетімді әрі пайда^ы ету» 
деген миссия мәлімдемесі әлі өзгермей келеді. Google 
табысты компания екеніне дау жоқ, оның 2002 жылғы 
3,2 млрд $ табысы 2015 жылы 74,5 млрд долларға дейін 
өсті, мұның 90%-ы жарнама берушілер есебінен ке- 
ліп отыр. Google іздеу жүйесін ің аясынан асып, адам 
қанындағы қант деңгейін өлшейтін смарт линза^ар, 
өздігінен жүретін автокөліктер, интернетке шығатын 
нүкте құруға арна^ған интернет-ба^ондар және тіп- 
ті адам қанындағы аурулард^і анықтайтын магнитті 
нанобөлшектер сияқты басқа да салаларда кең етек 
жайып келеді. Шынында, Google көптеген жаңа кә- 
сіпорын қа^іптастырғандықтан, олард^ің бәрін бірге 
ұстау үш ін жақында Alphabet атты жаңа бас холдинг 
компанияның негізін қа^а,ды. Google/Alphabet қауіп- 
сіздік жүйелерін, биотехнология және робот жасау- 
шы компанияларды сат^іп а ^ іп , ф и зи ка ^ іқ  құр а^а р  
интернеті (loT) атты құбылысты капита^андыруға 
ұмтылуда. Эксперттердің болжауынша, 2020 жылға 
қарай үйлеріміз бен жұмыс орнымызда 25 млн қосыл-

ған құрылғы болады екен. Жақында Google өзінің 
Brillo (Android операциял^іқ жүйесін ің шағын нұс- 
қасы сана^атын Brillo атымен ата^ған) атт^і жаңа loT 
операциялық жүйесін таныстырды, ол желіге қосыл- 
ған қысқатолқынды пеш, термостаттар және тіпті тіс 
қылшақтары сияқты смарт өнімдерді әзірлеушілерге 
арна^ан. Сонымен қатар өнімдердің бір-бірімен тіл- 
десуіне мүмкіндік беретін Weave атты үйлесімді loT 
тілін жасады. Бәлкім, болашақта Google/Alphabet ар- 
қыл^і өз бетімен жүретін көлігіңізде отырып, жаңал^іқ 
тыңдап, қаныңыздағы қант деңгейін тексеріп, үйіңізге 
қайтып келе жатқанда термостатт^і азайтып, үйіңізді 
са^қындататын шығарсыз.
9. Өнімдері мен қызметтері тура^ы тол^іқ мәлімет 

а^у үш ін Google/Alphabet компаниясына зерттеу 
жүргізің із. Біреулер Google үш ін жаңа миссия 
мәлімдемесін жасайтын уақыт кедді деп ойлайды. 
Мұнымен келісесіз бе? Ойыңызды түсіндіріңіз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

10. Google/Alphabet үш ін осы ғасырд^ің қалған уақы- 
тына жарайтын жаңа миссия мәлімдемесін жаса- 
ңыз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).

Mаркетинг этикасы Болашақты болжау
1966 жылы Time журнала: 2000 жылы бөлшек сау- 

да әлемі қандай болатыны турал^і болжам жасад^і. Сол 
болжам бойынша қашықтан сауда жасауды жүзеге 
асыру мүмкін болғанымен, оның кең етек жаюы екі- 
талай делінген. Time журнала: бұл болжамды әйелдер

әсіресе бір нәрсені сатып аларда ұстап көргенді жақсы 
көретініне сүйене от^ірып жаса,ды. Бұл болжам нақты 
емес, әрі шовинистік көзқараспен жаса^ған. Жаһан- 
дық онлайн сату көлемі қазір 500 млрд доллардан аса- 
ды. Ерлермен қатар әйелдер де интернет арқылы көп
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сауда жасайды, ал бұл Time журналының болжамына 11. 
қайшы келеді. Осы қате болжамнан басқа, басыл^ім 
мақалаларында цифрлық трендтерді дұрыс болжа- 
ған кездер де бар, бірақ әлі де олардың көбі шынайы- 
л^іқпен сәйкес келмейді. Мысал^і, Ethernet жергілікті 
желісін ойлап тапқан Роберт Меткалф 1995 жылы бір 
жыл ішінде интернет жойыладыт деп болжаған. 2007 12
жыл^і New York Times газеті Twitter желісі қазіргі за- 
манғы байланыс заманында ескі ра,дио сияқты маңыз- 
ды болмай қалады деп болжады. Болжамдарға бейімде- 
лу қауіпті болу^і мүмкін, бірақ оларды елемеуге бола 
ма?

Кей жағдайларда қысқамерзімді болжамдар ұзақ 
мерзімге жасалған болжамдарға қарағанда сенім- 
дірек. Бизнес өзінің ұзақмерзімді жоспарлау^інда 
«эксперт» көзқарасына қаншал^іқты сүйенуі ке- 
рек? (AACSB: коммуникация; этикал^іқ тұрғыдан 
пайымдау).
Business Monitor International — салалардағы, ел- 
дердегі және қаржы нарықтарындағы болашақ 
трендтерге болжам жасайтын ұйымдардың бірі. 
Осы қызметтер бизнесті заңд^і жоспарлау құ- 
ралдары ретінде бизнестерге қалай сатылады? 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

Санмен сипатталатын маркетинг Apple ж әне  M icrosoft
2014 жылы Apple 182 млрд долларға өнім сат^іп, 

50 млрд $ пайда түсіргені туралы есеп берді. Дәл осы 
кезеңде Microsoft корпорациясы 88 млрд долларға өнім 
сатып, 30 млрд $ пайда түсіргенін жариялады. Яғни 
Apple — үздік маркетолог, дұрыс па? Сату мен пайда 
көлемі осы екі бәсекелестің табыстылығын сал^істыру 
үшін ақпарат береді, бірақ осы сандардың арасында 
осы сату мен пайда жасауға кеткен маркетингтік күш- 
жігердің тиімділігіне қатысты ақпарат бар. Санмен 
сипатт^атын маркетинг 2-қосымшасында осы тарау- 
да сөз болған маркетинг өнім,ділігінің маркетингке құ- 
йылған инвестицияның қайтарымынан (маркетингтік 
ROI) тыс өзге өлшемдері т^қыланад^і. Қосымшаны 
қарап, төменде көрсетілген екі компанияның кірісі ту- 
р ^ ы  мәлімдемедегі (барлық сандар мыңдықпен беріл- 
ген) ақпаратты пайд^анып, сұрақтарға жауап беріңіз:

Apple Microsoft

Сату көлемі 
Жалпы пайда 
Маркетинг шығыны 
Таза кіріс (пайда)

182 795 000$ 
70 537 000$
8 994 750$
52 503 000$

86 833 000$ 
59 899 000$ 
15 474 000$ 
27 759 000$

13. Әр компанияның пайда маржасын, таза мар- 
кетингтік үлесін, сатудан түскен маркетингтік 
пайданы (немесе маркетингтік ROS) және мар
кетингке құйылған инвестицияның қайтарымын 
(немесе маркетингтік ROI) есептеңіз. Қай компа- 
нияның өнімділігі жақсы? (AACSB: коммуника
ция; АТ қоддану; ан^итика).

14. Yahoo! Finance (http://finance.yahoo.com/) сай- 
тына өтіп, тағы бір-екі бәсекелес компанияның 
кіріс турал^і мәлімдемелерін табыңыз. Аддыңғы 
сұрақтарға жауап беру үшін орындаған есептері- 
ңізді осы екі компания үшін де жасаңыз. Қай ком
пания жалпы және маркетинг бойынша ^\да келе 
жатыр? Маркетингтік шығын ретінде компания 
есебіндегі «жалпы сату және әкімшідік» шығын- 
ның 75%-ын пайд^аныңыз, себебі бұл санаттағы 
шығынның барлығы дерлік маркетингке жұмс^- 
майд^і. (AACSB: коммуникация; ан^итика; реф
лексия).

Видеокейс Konica
Konica Minolta 1873 жылдан бері қызмет етіп келе- 

ді. Жылдар бойы ол, негізінен, түпкілікті тұтынушы- 
ларға камералар, жабдықтар мен керек-жарақ сататын 
фотокомпания ретінде сәтті жұмыс істеді. Бірақ мар- 
кетингтік ортадағы түбегейлі өзгерістер компанияны 
маркетинг стратегиясын қайта қарастырып, сайып 
келгенде, негізгі саласынан бас тартуға мәжбүрледі.

Қазір Konica Minolta, негізінен, кеңсе жабдықтары 
мен коммерцияд^Iқ принтерлерге арн^ған өнімдерді 
компанияларға сататын табыст^і стратегия жүргізіп 
отыр. Компания сонымен қатар денсаулыққа күтім жа- 
сау және медицин^л^іқ топ, оптик^л^іқ топ пен мобайл 
телефондар мен теледидарларға арналған құрамдас

бөліктер шығаратын бөлімше құрд^і. Әлеуметтік желі- 
лердің пайда болуы мен өсуінен бастап Konica Minolta 
маркетинг стратегиясы да дамып келеді.

Konica Minolta туралы видеоны көргеннен кейін 
мына сұрақтарға жауап беріңіз:
15. Konica Minolta миссиясы қандай?
16. Қандай маркетинг аху^лдары Konica Minolta ком- 

паниясын өзінің маркетинг стратегиясын қайта 
қарастыруға итермеледі?

17. Konica Minolta маркетинг-миксін қалай түрлен- 
дірді? Осы өзгерістер оның миссиясымен сәйкес 
келе ме?

Компания кейсі Facebook Әлем ді қары м -қаты нас пен байланы сқа  
аш ы қ ету
Әлем интернетке, әлеуметтік желілерге және мо- 

байл телефондарға жылдам көшті. Интернетте, әлеу- 
меттік желіде және мобайл телефонда Facebook сияқ- 
ты тар^ған компания жоқ. Әлеуметтік желі түрлері 
артып келе жатқанымен, Facebook көшбасшылықты

сақтап отыр. Он жыл бұрын бұл желіні әлем х^лқының 
20%-дан астамын құрайт^ін 1,6 миллиард қодданушы 
ай сайын белсенді пайд^анса, қазір шамамен 1,5 мил
лиард адам желіге мобайл құрыдғы арқыд^I кіреді. Күн 
сайын миллиардтан аса Facebook мүшесі желіге кіреді,

http://finance.yahoo.com/
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секунд сайын бес жаңа профайл құрылад^і. АҚШ -та 
жұрт уақытын бәрінен артық жұмсайтын веб-сайт — 
Facebook. Ж а^пы алғанда, Facebook қау^імдастығы 
күн  сайын 350 млн фото жүктейді, 4,5 млн постқа лайк 
басады және 4,75 млрд дана контентті ортаға салад^і.

Осындай қысқа уақыт ішінде сонша^ықты орасан 
әсер етуге жеткен Facebook компаниясының табысын 
оның «Адамдарға бөлісуге мүмкіндік беріп, әлемді қа- 
рым-қатынас пен байланысқа ашық ету» миссиясына 
аударатын ерекше назарымен байланыстыруға бола- 
ды. Бұл — достар мен отбасы мүшелері кездесіп, оқиға 
бөлісетін, фотоларын көрсететін, ақпарат беріп, өмірі 
тура^ы жазатын орын. Көп адам Facebook желісін 24/7 
цифрлық үйіне айналдырд^і.

Бәрі қарапайым заттардан басталады
Алғашында бұл миссияны жүзеге асыру са^ыстыр- 

малы түрде оңай болды. Бас директор Марк Цукерберг 
пен оның достары 2004 жыл^і thefacebook.com сайтын 
ашқанда ол тек Гарвард студенттеріне арналған еді. 
Дегенмен де таза дизайнының («Ешқандай Дисней
ленд не жалаңаш қыздар болмайды») арқасында енді 
ғана ашылған сайт көпш іл ік назарына ілігіп, бірінш і 
күн і-ақ 1 200 пайда^анушы тіркелді. Алғашқы айдың 
ішінде Гарвард студенттерінің жартысынан көбі сайт 
қолданушысына айна^ып үлгерді. Осындай ауқымды 
жауап бұған дейін пайда^анылмаған үлкен сұраныс 
бар екенін көрсетті. Алғашында әлеуметтік желі уни
верситет қа^ашығында ғана өсті. Бірақ көп ұзамай 
Facebook барлық адамзатқа ашылып, әлемнің түкпір- 
түкпірінен адамдар миллиондап тіркеліп жатт^і.

Ауқымы кеңейген сайын Facebook интерфейсінің 
жұмысы да жалғаса берді. Адам тарту үш ін жаңа мүм- 
кіндіктер қосыл^іп, түрлендірілді. Ж елін ің өсуі мен да- 
муы сондай-ақ нақты контентті нақты анықталған қол- 
данушы сегменттеріне бағыттауға мүмкіндік туғызды. 
Алайда Facebook компаниясының «барл^іғы бүкіл 
адамзатқа арналған» тәсілі көп қодданушыны, әсіресе 
жастарды тарта алмады, олар Facebook желісіне сирек 
кір іп, көп уақытын маманданған бәсекелес әлеуметтік 
желілерде өткізді. Артып келе жатқан қауіпке жауап 
қайтару үш ін «Баршаға арна^ған бір сайт» тәсілі «Кез 
келген адамға арна^ған бірнеше қосымша» стратегия- 
сына ау^істырылды. Цукербергтің айтуынша: «Келе- 
шектегі Facebook бейнесі — кез келген контентті қа- 
лау^іңыз бойынша кез келген аудиториямен бөлісуге 
болатын өнімдер жиынтығын жасау».

Бірнеше қосымша стратегиясына сәйкес а^ғаш- 
қы  қадам ретінде Facebook фотосурет бөлісуге ар- 
на^ған Instagram желісін сатып а^у үш ін 1 млрд $ тө- 
леді. Өзінде фотосурет бөлісу мүмкіндігі болғанымен, 
Instagram өнімін сатып алу нәтижесінде Facebook же- 
лісіне 27 миллион жас белсенді қодданушы қосылды. 
Instagram өнімін Facebook опциясы ретінде біріктіру- 
дің орнына оны жеке дарал^іғы мен қолданушылар ба- 
засы бар тәуелсіз бренд ретінде қалдырды. Instagram 
мен Facebook қодданушылары Instagram желісіне 
Facebook-те аккаунт ашпай-ақ мүше болып, өзі қанша- 
лықт^і дәрежеде интеграцияланатынын таңдай алады. 
«Негізінде, Instagram-ның Facebook-тен өзге сервис- 
термен байланыста болуы — тәжірибенің маңызд^і бө- 
лігі», — дейді Цукерберг.

Instagram өнімін сатып а^ған соң көп уақыт өт- 
пей бірегей жаңа өнімдер мен қолданушы сегмент-

терін қосуға ұмтылған Facebook компаниясы жалғыз 
мақсатты көздейтін мобайл құрылғылар әзірлеумен 
айнал^ісатын Creative Labs бөлімшесін ашат^інын 
жариялады. Ол сондай-ақ жаңа бөлімшесінің жаңа 
өнімін — Facebook ж аңа^іқтар  таспасына оңай әрі 
дербес кіруге мүмкіңдік беретін Paper мобайл қосым- 
шасын жариялады. Негізгі Facebook мобайл желісі 
бұл контентке кіруге мүмкіңдік бергенімен, Paper қо- 
сымшасы қодданушыларға тол^іқ экранда қызмет көр- 
сетіп, көңілін ешқайда бөлмей, арнайы тақырыптар, 
қызығушыл^іқтары, дереккөздер бойынша ұйымдас- 
тыруға көмектеседі.

Paper қосымшасын а^ғаннан кейін Facebook тағы 
бір ауқымды сауда жүргізді. Instagram келісімінен де 
асып түсіп, Facebook компаниясы WhatsApp дербес 
хабар алмасу қосымшасын сатып а^у үш ін 19 млрд $ 
төледі. Ол кезде Facebook компаниясының меншікті 
Messenger қосымшасының 200 миллион қол,данушысы 
бар еді. Бірақ Instagram сияқтъі WhatsApp қосымшасы 
Facebook өз бетінше құра а ^а й т^ ін  бір нәрсені берді: 
ол тәуелсіз брендке дүңиежүзі бойынша тіркелген 450 
миллион қол,данушының көбі Facebook желісінде бол- 
маған-д^і.

Осындай жаңа өнімдер мен қосымшаларды әзір- 
леу және сатып а^у арқыл^і Facebook қолынан келетін 
ең үздік әрекетін жалғастыруда — мүшелерінің санын 
арттырып, өзінің а^уан түрлі қолданушыларына байла- 
нысу мен өзара әрекеттесудің көп жол^ін қамтамасыз 
етуде. Facebook компаниясының толық портфолиосы 
қолданушыларға артып келе жатқан Facebook отбасы 
ішінде жеке қа^еттіл іктерін қанағаттандыруға мүм- 
кінд ік береді.

Стратосфераға
Facebook қолданушылардың қосылуы және қа- 

тысуы үш ін көп себеп ұсына,ды, сондай-ақ кейбір ба- 
қылаушыларды шаң қаптырып кететіндей жаңа тех- 
нологияларды пайдаланады. Мыса^ы, бірнеше жыл 
бұрын әлеуметтік желілер алпау^іт виртуа^ шынайы- 
лық Oculus VR стартап компаниясын сатып а^у үшін 
2 млрд $ төледі. Соңғы жылдары Facebook сондай-ақ 
Facebook Surround360 деп ата^атын 360 гра,дустық сте- 
реоскопиялық 3D видеокамера жасад^і. Осындай тех
ника мен әзірлемелер не үш ін керек? Цукербергтің 
айтуынша, бұл «ба^аның а^ғашқы жасайтын қадамда- 
рымен» байланысты.

Сәби М арк тәй-тәй басып жүре бастағанда ата- 
анасы бұл оқиғаны арнайы кітабына жазып қойды. 
Кейінірек, оның бөлелерінің бірі қаз тұрғанда әке- 
сі мен шешесі оны фотоға түсіріп алған. Оның жиені 
алғаш аяқ баса бастағанда бұл видеокамераға түсіріл- 
ді. Бірақ өзін ің кішкентай қызы үш ін Цукерберг бұл 
оқиғаны жаңа деңгейге көтергісі кел,ді. «Макс өзінің 
а^ғашқы қадамын жасағанда оны жай ғана жазып 
а^ып не фотоға түсіріп, я болмаса шағын 2D видео тү- 
сірмейміз, оны тол^іқ ауқымда қамти а^амыз, — дейді 
Цукерберг. — Біздің осы оқиғамызға ортақтасқысы 
келетіндер сол жерде бәрімен таныс бола алады. Осы- 
лайша олар бүл сәтті сезіне алады».

Цукербергтің қызының а^аш қы  қадамдарын 
трансляция жасап, басқалармен бөліскісі келетін мы- 
са^ағыдай, Facebook өзінің негізгі миссиясы — әлемді 
байланыстыруға тұрақты көңіл бөліп келе жатқанына 
тағы бір мыса^ бар. Цукербергтің айту^інша: «уақыт
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өте келе ж ұрт маңызды деп санаитын оиын жариялау 
және бөлісу үш ін алуан түрлі функциялы құралдарға 
қол жеткіз іп  келеді». Facebook компаниясы осындай 
жаңа видео түрі Facebook компаниясының виртуа^ 
шынайыл^іқты көрсететін Oculus гарнитурасына та- 
ра^у^і мүмкін түбегейлі жаңа байланыс тәсіліне әкеле- 
ді деп күтеді.

3D виртуа^ шынайылық видеосы тәуекелге бел 
буғандай көрінгенімен, ол Facebook компаниясының 
ағымдағы бастамасымен са^істырғанда әддеқайда 
оңай. Цукерберг жаһандық көшбасшылардан бастап 
кәсіпкерлерге дейін бар әлемге осы уақыттың ең бір 
маңызды әлеуметтік ұмтылысы сана^атын интернет те 
денсаулық немесе таза суға қол ж еткізу сияқтъі адам- 
ның негізгі құқығына айна^уға тиіс деген ойд^і жеткіз- 
гіс і келеді. О нъң айтуънша, ақпаратқа тегін әрі еркін 
кіре алмау — әлемнің жағдайъ нашар аймақтарънъң 
гүлденуіне үлкен тосқау^іл. Әлі де шамамен 5 миллиард 
адам интернетке қосълмаған. Цукерберг пен Facebook 
тобъ осы олқъл^іқтъ жойъп, интернетке барша адам 
қол жеткізетіндей етуді мақсат түтадът.

Facebook компаниясы осы мақсатта Connectivity 
Lab инновациялық сараптама орта^ығын ойлап тапты. 
Бір жыл бойы бүл топ Оңтүстік Сахарадағы Африка 
орбитасында жерсерігін үшырды. Бірақ жерсеріктері 
қымбат болғандықтан, топ қазір басқа да мүмкіңдік- 
терді қарастыруда. Ең көп үміт күттіретін опция — өзі 
Aquila атайтын, қанатының кеңдігі Boeing 737 үшағы- 
нікіндей, са^мағы 1 000 фунттан аз, бірнеше ай бойы 
65 000 фут биікте үша а^атын тегіс, бумеранг пішін- 
ді дрон. Жақында сынақтан өту үш ін Aquila жердегі 
станциядан радиосигналдарын қабылдайды да, ол сиг- 
налдарды лазерлер арқыл^і жердегі қабылдағыштарға 
жіберіп, оларды W i-Fi не 4G желілеріне түрлендіреді. 
Келешекте Facebook ға^амның бейнесін бейбіт аспан- 
да үшып жүрген 10 000 Aquila дронымен сипаттайтын 
сияқт^і.

Тегін тарату
Facebook бес жыл бойы қолданушылар базасын 

еселеп, пайда табуды аса қатты ойламаса да, енді сол 
кезде уысына түсіре а^маған пайданың орнын тол- 
тырғысы келетіні анық. Соңғы бес жылда Facebook 
табысы 2 млрд доллардан 18 млрд долларға артып, өз 
межесінен тоғыз есе көбейді. Оның қазіргі 20 пайыз- 
дық маржамен ең төменгі пайда межесі де жаман емес. 
Facebook пайда табудың түрлі жолдарын көргенімен, 
табысының басым бөлігі сенімді әдіс — онлайн жарна- 
мадан түседі.

Дрондар, лазерлер, виртуал шынайылық және 3D 
видео сынды керемет технологияларды түгелдей дамы- 
тып жатқанд^іқтан, Facebook компаниясы ақша жасап, 
пайда табатын жаңа бизнестерге түрленгісі келетіндей 
көрінуі мүмкін. Бірақ Facebook осындай және басқа да 
технологияларды шығарып жатқанымен, бүл жоба^ар- 
ды тегін таратып келеді. Бірнеше жыл бүрын Facebook 
меншікті серверлері мен дерек орта^ықтарын қүрған- 
да оларды ашық етіп, әлемге тегін пайдалануға берді. 
Cassandra және Hadoop сияқты үлкен деректі талдау 
қүралдарын да дәл солай етті. Бүл ақшаны желге ша- 
шу сияқты көрінгенімен, мүндай әрекеттер Facebook 
миссиясымен үйлеседі. Көп компания өз қызметін тү- 
тынушыларға арналған ең үздік электрондық гаджет 
шығарушы немесе компанияның тиімділігіне қатысты

мәселелерді шешуші ретінде айқындаса, Facebook бір 
ғана — әлемдегі а,дамдардың барл^іғын байланыстыру 
және оларға «барлығын және кез келген нәрсені таби- 
ғи жолмен ортаға салу үшін» қажет құралдард^і тара- 
туды мақсат етеді.

Осы себептен Facebook бар назарын өзі атқара 
а^атын ең үздік қызметке бағыттаған, ол қызметі — ең 
үздік әлеуметтік желі болу. Көптеген бизнес-бірлікті 
дамыту арқылы және түрлендірілген құралдар көме- 
гімен пайда табуға тырысқаннан гөрі ол қодданушы- 
лар базасын қүрып, өзінің негізгі қызметі — жұмыс 
істеп тұрған әлеуметтік медиа өнімдерін жетілдіруге 
назар аударуда. Connectivity Lab өнімдерінің өзара 
байланысы ж о қ дейтіндерге Цукербергтің айтатыны: 
«Олар шынын,да бар назарын миссиямызға аударған. 
Шынайы мақсатымыз — қауымдастық қүру. Қай жа- 
ғынан а^ып қарасаңыз да технологияны жетілдірудің 
ең үздік жол^і — қауымдастық болып бірлесіп жұмыс 
істеу».

Facebook жетілдіргісі келетін технологиялармен 
жұмыс істеп жүрген компаниялармен сал^іст^ірсақ, 
Facebook компаниясының атқарып жатқаны мард^ім- 
сыз көрінуі мүмкін. Бірақ Цукерберг үнемі ізденісте 
жүретін адам және ол технология әлемі тым баяу әрі 
кеш дамып жатқанын сезеді. Мыса^ы, Facebook ком- 
паниясының лазерлі дрондары қазір телекоммуни
кация компаниялары пайдаланатын және әзірлеген 
жүйелермен салыстырғанда шалғай аудандарды, ауыл- 
дарды және қалаларды үнемді әрі жоғары жылдамдық- 
ты желімен қамтамасыз ететін болады. «Әлемде өмір 
сүру үш ін нақты бір технологиялар керек, ал біз солар- 
д^і жасаймыз, — дейді Цукерберг. — Біз [серверлерді] 
немесе камера^арды я болмаса байланыс қызметтерін 
сатып жатқанымыз жоқ. Бірақ оларды ешкім жасама- 
са, біз жасаймыз».

Болашағы қандай болса да, Facebook өзінің миссия- 
сын жүзеге асыруға келгенде біршама ғана әрекеттер- 
ді орында,д^і. Оның жаңа көпқосымша^ы, көп сегмент 
стратегиясы ауқымды, тығыз байланысқан әлеуметтік 
қүрыл^імымен бірлесіп, Facebook компаниясына кере- 
мет әлеует дарытады. Әлемді интернетпен қамтамасыз 
ету арқылы Facebook портфолиосын,дағы қосымша- 
лар мен өнімдерді әркім қолдана алад^і. Жылдар бойы 
Facebook төңірегінде «Миссиямызд^ің бір пайызын ға- 
на орындад^іқ» деген сөз жүрді. Осы күндері Facebook 
басшылары і^гері бастық, мыса^ы, 2%-ға жылжыд^іқ 
деп айта а^а,ды. Скептиктер үш ін Facebook компания
сы қа^ай басталғанын еске түсірейік:

[Цукерберг] сайтты іске қосқал^і б ірнете  күн өт- 
ті. Бір күні ІТ маманы досымен пицца жеп, әңгімелесіп 
отырганда Цукерберг оган біреу әлеуметтік желі қү- 
райын деп жатқаңың және оңың тым маңызды екеңің 
айтты. Бірақ ол осыны жасайтын «біреу» дәл өзі екеңің 
аңгарма,ды. Цукербергтен де ересек а,дамдар және ірі 
компаниялар бола түра, Facebook желісін не себепті дәл 
Цукерберг қүрды? «Мүның себебі — біз осы турал^і ой- 
лаганымызда. Көп уақыт бойы ол туралы ойлап, оның ма- 
ңызы турал^і толганганымызда, — дейді ол. — Facebook 
желісіңе байланысты оқигалар желісін басынан бастап 
байланыстыра алмаушы едім. Мен үmің де ол [Facebook 
болаmагыңың] тарихы болып қалмақ».

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Facebook миссиясының мәлім,демесі нарыққа баг- 

дарланган ба? Түсіндіріп беріңіз.
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19. Facebook стратегиясын оның миссиясы қа^ай же- 
телейді?

20. Facebook өз технологияларын тегін таратуы дұ- 
рыс шешім деп санайсыз ба? Неге солай және не
ге солай емес?

21. Миссия сын орындау бағытында ілгері басып ке
ле жатқан Facebook алдынан болашақта қандай 
қиынд^іқтар шығу^і мүмкін?

Дереккөз: Cade Metz, «How Will Zuckerberg Rule the World? By
Giving Facebook's Tech Away», Wired, April 12, 2016, www.
wired.com/2016/04/mark-zuckerberg-giving-away-facebooks-

tech-free/; Jessi Hempel, «Inside Facebook's Ambitious Plan to 
Connect the Whole World», Wired, January 19, 2016, www. 
wired.com/2016/01/facebook-zuckerberg-internet-org/; Sarah
Kessler, «With Paper, Facebook Stops Trying to Be Everything for 
Everyone», Fast Company, January 30, 2014, www.fastcompany. 
c o m /3 0 2 5  7 6 2 /w ith -p a p e r- fa c e b o o k -s to p s -try in g -to -b e -  
everything-for-everyone; Josh Constine, «Zuck Says Ads Aren't the 
Way to Monetize Messaging», Techcrunch, February 19, 2014, 
w w w .techcrunch.com /2014/02/19 /w hatsapp-w ill-m onetize- 
later/; and informa-tion from www.facebook.com/facebook/ 
info/?tab=page_info and www.zephoria.com/top-15-valuable- 
facebook-statistics/, accessed June 2016.

M yLabM arketlng
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
22. Маркетинг бөлімшелері қандай әдістермен ұйым- 23. Тиімді маркетинг стратегиясын жүзеге асырғанда 

дастырылад^і ? Қай ұйымдаст^іру әдісі бәрінен нарықты сегменттеу, нарықт^і таргеттеу, диффе-
тиімді? ренттеу және позициялануд^ің атқаратын рөлде-

рін түсіндіріңіз.

http://www.fastcompany
http://www.techcrunch.com/2014/02/19/whatsapp-will-monetize-later/
http://www.techcrunch.com/2014/02/19/whatsapp-will-monetize-later/
http://www.facebook.com/facebook/
http://www.zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/
http://www.zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/
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Осы уақытқа дейін маркетингтің негізгі кон- 
цептілері мен таргет тұтынушылармен тиімді 
қарым-қат^інас орнатуға бағытта^ған марке
тинг процесіндегі қадамдар турал^і оқыдыңыз. 
Енді маркетинг процесінің а^ғашқы кадамы- 
на — нарық пен тұтынушылардың кажеттілік- 

тері мен ка^ауын тереңірек түсінуге кірісеміз. Осы та- 
рауда сіз маркетингтің күрделі және өзгермелі ортада 
жұмыс істейтінін көресіз. Бұл ортаның басқа да 
субъектілері — жеткізушілер, делдалдар, тұтынушы- 
лар, бәсекелестер, қоғам және басқалары кәсіпорын- 
мен бірге немесе оған қарсы әрекет ете алады. Ортада- 
ғы негізгі — экологиялық, демографиялық, экономи- 
кал^іқ, табиғи, технологиялық, саяси және мәдени 
күштер маркетингтік мүмкіндіктерді аныктайд^і, қауіп

тудырады және компаниялард^ің тұтынушы тарту 
және олармен қарым-қатынас орнату қабілетіне әсер 
етеді. Тиімді маркетинг стратегиясын әзірлеу үш ін кә- 
сіпорын ең бірінш і маркетинг жұмыс істейтін ортасын 
түсінуі кажет.

Алдымен ең танымал және беделді брендтердің, 
әлемдегі ең ір і электроника компанияларының бірі 
Philips-ті карастырайық. Олард^ің жарық беру өнімде- 
рін әлемдегі кез келген үйден табуға бола ды. Дегенмен 
жұмыс істеп тұрған Philips Lighting нарығы тұрақты 
түрде өзгеруі мүмкін. Аңызға айна^ған компания мар
кетинг ортасына ыкпал ететін және калыптастыратын 
факторлард^ің үздіксіз және күрделі бағалануының 
маңызы бәрінен артык екенін аныктады.

PHILIPS: Таяу Шығыстағы маркетинг ортасын талдау

Koninklijke Philips N.V. негізін 1891 жылы Эйндховен 
қаласында Антон және Жерар Филипс көміртек- 
ті шам шығару үшін қалаған. Алғашқы клиенттері 

ірі электр энергетикалық компаниялары болды, олар
мен жасалған келісімшартта электр энергиясын жеткізу, 
электр шамдарымен қамтамасыз ету мәселелері қамтыл- 
ды. Қазір Philips атауымен танымал компания әлемдегі ең 
ірі электроника компанияларының бірі және ең беделді 
брендтер қатарынан орын алады. Ол жаһандық субъек- 
тіге айналды және бүгінгі күні 
бүкіл әлем бойынша 1 1 3 687 
адамды жұмыспен қамтып 
отыр. Медициналық диагнос- 
тикалық зерттеу, пациенттер- 
ді бақылау жүйесі, қуатты әрі 
тиімді жарық беру және жеке 
әл-ауқат пен дұрыс өмір сал- 
тын қалыптастыру бойынша 
шешуші нарық көшбасшысы 
Philips компаниясы 100-ден 
астам елде 50 мыңнан астам 
өнім шығарады, онда сату 
және қызмет көрсету пункт-
тері де жұмыс істейді. 2014 жылы фирма 23 982 млрд 
долларға тауар сатқанын хабарлады. Бірақ Philips әуелгі 
миссиясына адалдығын дәлелдеп, бүгін де жарық беру 
өнімдерін өндіруде әлемдік көшбасшы компания ретінде 
орнын сақтап қалды.

2014 жылғы 23 қыркүйекте Philips компаниясы өз 
тұтынушыларына арнайы ұсыныстарды нақты бейімдеу 
және Philips брендін пайдалану үшін денсаулық сақтау

Philips Lighting жарықтандыру 
саласында әлемдік нарықта №1, 
бірақ маркетинг ортасы үнемі өзгеріп 
отыратындықтан, Philips қазіргі және 
келешектегі өзгерістерді түсіну үшін 
өзгерудің көптеген факторын бағалау 
өте маңызды екенін мойындайды

және жарық беру саласы бойынша екі жаңа компания- 
ға бөлетінін мәлімдеді. Philips компаниясы жарық беру 
саласына тәуелсіздік бере отырып, оның жаһандық көш- 
басшылық позициясын кеңейтеді де, көршілес нарық 
мүмкіндіктеріндегі венчурге қол жеткізуге мүмкіндік бе- 
реді. Екі компания өсімі мен табыстылығын арттыру үшін 
тиісті инвестицияны жүзеге асырып, нәтижесінде олар- 
дың тұтынушылары, қызметкерлері мен акционерлері 
үшін айтарлықтай көп құндылық қалыптастырады.

1980 жылдан бері Philips 
компаниясы Companie des 
Lampes (Франция), AEG 
(Германия) және Polam Pila 
(Польша) сынды шағын ұлт- 
тық компанияларды сатып 
алу арқылы жарық саласы- 
ның шоғырлануына қарқын- 
ды түрде ықпал етті. Сондай- 
ақ Westinghouse лампалары, 
Kono Sylvania және EBT China 
сияқты түрлі бірлескен кәсіп- 
орындар құрды. Бүгінгі күні 
Philips Lighting -  әлемдік жа- 

рық беру нарығында Osram, Halonix және Crompton секіл- 
ді бәсекелестерінен озып, №1 болып тұр. Олардың жарық 
беру өнімдері (шам құрылғылары мен шамдар) әлемнің 
әр түкпірінен табылады: үйлерде ғана емес, сонымен қа- 
тар көптеген кәсіби ортада да қолданыста, соның ішінде 
кеңселердің 30%-ы, әлемдегі ең әйгілі әуежайлардың 
65%-ы, ауруханалардың 30%-ы, көліктердің 35%-ы 
және ірі футбол стадиондарының 55%-ында орнатылған.
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124 жыл бойы Philips компаниясы радио, аудиокас
сета, видеомагнитофон (VCR), CD диск және DVD диск 
сияқты маңызды инновациялар нарығында көшбасшы 
болып келеді. Өз нарықтарында табысқа жету үшін Philips 
маркетинг ортасын мұқият және үнемі талдауға тиіс. 
ХХІ ғасырдың басында Philips компаниясының негізгі на- 
рықтарының бірі ретінде анықталатын бүкіл Таяу Шығыс 
аймағы үшін жаңа және үйлесімді маркетинг стратегиясы 
қажет болды. Макроэкономикалық факторлар мен ай- 
мақтық артықшылықтарды жақсарту үшін Philips компа
ниясы аймақтағы интеграцияланған және аз фрагмент- 
телген маркетинг стратегиясын әзірлеуді жөн көрді.

Бірінші мақсат -  өңірдегі ең тартымды нарықты таңдау. 
Жылдар бойы Philips елдің жарық берудегі сұранысы мен 
жан басына шаққандағы ЖІӨ арасындағы корреляцияны 
көрсететін статистикалық модель әзірледі. Компания бұл 
көрсеткішті ЖІӨ өсу қарқыны және соған сәйкес сату көр- 
сеткіштерін мұқият талдаудан кейін анықтады. Көп елдің 
агенттері мен дистрибьюторларымен келіссөз барысында 
Philips компаниясы оның нарық өлшемі туралы ақпара- 
тына толығымен тәуелді болды. Philips нарық мөлшерін 
дұрыс есептемесе, ол нарық мүмкіндіктерінен айырылып 
қалады. Бұл модельді жасаудың негізгі себебі -  компания 
агенттер мен дистрибьюторлардың нарықтық бағалауын 
қайта тексеруден өткізуде. Әзірленген модель шамдар- 
ға деген сұраныс ел үшін негізгі қажеттілік екенін көрсетті 
және ел дами бастағаннан кейін (ЖІӨ ұлғаюымен сипатта- 
лады) бұл негізгі қажеттіліктің артуы мүмкін екенін дәлел- 
деді. Алайда елдің байлығы арта түскен сайын сұраныстың 
өсуі баяулайды, өйткені негізгі жарық беру қажеттігі эконо- 
микалық дамудың кейінгі кезеңдерінде қарастырылады.

Ең тартымды нарықтарды табу үшін Philips Lighting 
компаниясы осы модельді қолданды және оны Таяу Шы- 
ғыстағы тұрғындары ЖІӨ өсуі және жан басына шаққан- 
дағы ЖІӨ көрсеткіштері жөніндегі дерекпен біріктірді. 
Олар халықтың жан басына шаққандағы жарық беруге 
деген сұранысын елдегі тұрғындар санына көбейтті. Ай- 
мақтарға қарасақ, Израиль мен Кувейттің жан басына 
шаққандағы ЖІӨ ең жоғары болғанымен, олардың халық 
саны аз болып шықты. Екінші жағынан, Ирак пен Иранда 
жарық беру үшін үлкен нарықтар бар, бірақ олардағы 
саяси жағдайдың қиындығына байланысты бұл нарыққа 
кіру оңай емес.

Алайда Philips Lighting Middle East менеджерлері на- 
рық өлшемдерін басты жалғыз іріктеу критерийі ретінде

пайдаланбаған, керісінше, модель тиісті елдердегі агент
тер мен дистрибьюторлармен өзара талқылау кезінде 
бастапқы нүкте ретінде пайдаланылды. Үлкен жарық 
беру нарықтарындағы Philips сатылымдары өте төмен 
болса, бұл Philips компаниясының нарықтағы үлесі төмен 
дегенді білдіреді. Бұл жергiлiктi агенттер, дистрибью
торлармен бiрлесе отырып, аймақтық Philips компания- 
сының нарықтағы үлесін арттыру жолдарын талқылауға 
әкеледi.

Қазір жарық беру нарығына көп фактор эсер етеді, 
олардың үшеуі ерекше маңызды. Біріншісі -  макроэко- 
номикалық жағдай, ол инфляция мен ЖІӨ сияқты фак- 
торлардың әсеріне байланысты қалыптасады, бұл жаңа 
құрылысқа және тиісінше жарық беру қондырғылары- 
ның санына эсер етеді. Бұл Таяу Шығыстағы нарықтарды 
бақылауға арналған Philips компаниясының моделінде 
негізгі көрсеткіш ретінде пайдаланылды. Компанияның 
қолданған тағы бір маңызды элементі болашақ жарық 
беру өнімдерінің портфельдерін қайтадан айқындап, 
энергия үнемдеу бойынша нормативтік құқықтық актілер 
және энергия туралы хабардарлықты арттыруға бағыт- 
талған. Мысалы, 2014 жылы БАӘ үкіметі көмірқышқыл 
газының шығынын азайту мақсатында тиімсіз стандарт 
шамдарды сатуға тыйым салатын жарық беру өнімдеріне 
қатысты энергияны тиімді пайдалану ережесін жария- 
лады. Үкімет белгілі бір энергия көздерін шектеу шара- 
ларын қолдануда, соңғы жылдардағы оқиғаларға бай
ланысты, әсіресе атом энергиясы нәтижесінде жарық- 
диодтар сияқты энергия үнемдейтін өнімдерге қосымша 
сұраныс туып отыр. Мысалы, 2014 жылы Дубай үкіметі 
үкіметтік ғимараттардағы барлық жарық беруді жарық- 
диодқа ауыстыру бастамасын көтерді, себебі ол энергия
ны үнемдейді және цифрлық бақылауға алынады. Осын- 
дай жобалар Philips компаниясының аймақтағы дамуына 
көмегін тигізді.

Philips компаниясы маркетинг ортасын өзгертуге эсер 
ететін және сол ортаны қалыптастыратын факторларды 
бағалай білді. Компанияның жарық беру нарығының 
ағымдағы және болашақ ықтимал өзгерістерді түсіну 
қабілеті осы аймақта үздіксіз өсуіне себепші болды, бұл 
оның 38,5% үлесі бар Біріккен Араб Әмірліктері сияқты 
Таяу Шығыс елдерінде көшбасшы болуына септігін ти- 
гізді, артынан 22,2%-ға ие Osram компаниясы ілессе, 
General Electric компаниясында 16,3%-ға тең үлесі бар 
екені анықталды.1

PHILIPS
Philips-тің нарық қажеттіліктерін талдауы, 
мысалы, энергия үнемдейтін жарықдиодқа 
сұранысты анықтауы оның аймақтағы тұрақты 
өсімін күшейте түсті
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3-1 Компанияның өз тұтынушыларына қызмет көрсету қабілетіне әсер ететін орта күштерін 
сипаттау
Микроорта және макроорта

3-2 Демографиялық және экономика^ық ортадағы өзгерістер маркетингтік шешімге қа^ай
әсер ететінін түсіндіру
Демографиялық және экономикалық орта

3-3 Компанияның табиғи және технологиялық орта дағы негізгі процестерін анықтау 
Табиғи және технологиялық орта

3-4 Саяси және мәдени ортадағы негізгі өзгерістерді түсіндіру 
Саяси-әлеуметтік және мәдени орта

3-5 Компаниялар маркетинг ортасына қа^ай реакция көрсететіні тура^ы айту 
Маркетинг ортасына реакция көрсету

Маркетинг ортасы -
маркетинг-менеджменттің 
таргет тұтынушылармен 
табысты қарым-қатынас 
жасау және оны жалғастыру 
мүмкіндігіне әсер ететін 
маркетингтен тыс субъектілер 
мен күштер.

Микроорта -  компания, 
жеткізушілер, маркетинг 
делдалдары, тұтынушылар 
нарығы, бәсекелестер 
және қоғамға қызмет 
көрсету қабілетіне әсер 
ететін компанияға жақын 
субъектілер.

Макроорта -  микроортаға 
әсер ететін ауқымды 
қоғамдық -  демографиялық, 
экономикалық, табиғи, 
технологиялық, саяси және 
мәдени күштер.

Компанияның маркетинг ортасы маркетинг-менеджменттің таргет тұтынушылар- 
мен табысты қарым-қатынас орнату және оны жалғастыру қабілетіне әсер ететін мар
кетингтен тыс субъектілер мен күштерден тұрады. Kellogg сияқты компаниялар үнемі 
өзгеріп отыратын ортаны бақылап, оған бейімделуі керек немесе көп жағдайда қан- 
дай да бір өзгерістер орнатуы қажет.

Компаниядағы кез келген басқа топтарға қарағанда маркетологтар орта бағыты 
мен мүмкіндіктерін іздеуші болуы керек. Ұйымдағы әр менеджер сыртқы ортаны қа- 
дағалауға тиіс болса да, маркетологтардың екі арнайы қабілеті бар. Оған қоса мар- 
кетингтік зерттеу және маркетингтік ақпарат сияқты маркетинг ортасына қатысты ақ- 
паратты жинау және түсіндіруге арналған жинақталған әдістері бар. Олар сондай-ақ 
тұтынушы мен бәсекелес ортаға көбірек уақыт бөледі. Ортаны мұқият зерттеу арқылы 
маркетологтар өз стратегиясын нарықтағы жаңа мәселелер мен мүмкіндіктерге сай 
бейімдей алады.

Микроорта және макроорта
Маркетинг ортасы микроорта және макроортадан тұрады. Микроорта өз клиент- 

теріне -  компанияға, жеткізушілерге, маркетингтік делдалдарға, тұтынушылар на- 
рығына, бәсекелестерге және қоғамға қызмет ету қабілетіне әсер ететін компанияға 
жақын субъектілерден құралады. Макроорта микроортаға әсер ететін ауқымды қо- 
ғамдық -  экономикалық, табиғи, технологиялық, саяси және мәдени күштерден тұра- 
ды. Біз бірінші кезекте компанияның микроортасына қараймыз.

Автордан:
«Микроортаға компанияға 
жақын барлық субъектілер 
кіреді, олар тұтынушылар 
үшін құндылық 
қалыптастыру және олармен 
қарым-қатынас жасау 
мүмкіндігіне оң немесе теріс 
әсер етеді».

Микроорта
Маркетинг-менеджмент функциясы -  тұтынушы үшін құндылық қалыптастырып, 

оның қанағаттануы арқылы тұтынушылармен қарым-қатынас орнату. Алайда марке
тинг менеджерлері мұны жалғыз жасай алмайды. 3.1-сызбада маркетологтың мик- 
роортасындағы негізгі субъектілері көрсетілген. Маркетингтің табысы компанияның 
құндылық жеткізу желісін қалыптастыратын басқа компаниялардың бөлімшелерімен, 
жеткізушілермен, маркетинг орталықтарымен, бәсекелестермен, түрлі қоғамдармен 
және тұтынушылармен қарым-қатынас жасауды қажет етеді.



3.1-сызба
Микроортадағы ойыншылар
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Тутынушылар үшін құндылық қа- 
лыптастыра отырып, маркетолог- 
тар құндылық жеткізу тізбегіндегі 
өзге компаниялармен серіктестік 
орнатуға тиіс

Тұтынушылар үшін құндылық 
қалыптастырып, олармен 
қарым-қатынас орнату үшін 
маркетологтар компанияның өзге 
бөлімшелерімен үйлесімді жұмыс 
істеуге тиіс

Тұтынушылар -  компания- 
ның микроортасындағы ең 
маңызды субъектілер. Құн- 
дылық жеткізу тізбегінің 
басты мақсаты -  таргет 
тұтынушыларға құндылық 
ұсыну және олармен берік 
қарым-қатынас орнату

Жеткізушілер: Morrison фермерлермен салауатты, 
ұзақмерзімді қарым-қатынас орнатады

Компания
Маркетинг жоспарын құруда маркетинг-менеджмент компанияның топ-менедж

мент, қаржы, зерттеу және дамыту (R&D), сатып алу, операция жүргізу, HR және бух- 
галтерлік есеп сияқты өзге топтарын ескереді. Осы аталған барлық өзара байланысты 
топтар ішкі ортаны қалыптастырады. Топ-менеджмент компанияның миссиясын, мақ- 
саттарын, кеңейтілген стратегиясын және саясатын белгілейді. Маркетинг менеджер- 
лері осы кең ауқымды стратегиялар мен жоспарлар бойынша шешім қабылдайды. 
Содан кейін 2-тарауда айтылғандай, маркетинг менеджерлері басқа компания бө- 
лімшелерімен тығыз жұмыс істеуі керек. Маркетингті басшылыққа ала отырып, бар- 
лык -  өндіріс пен қаржыдан бастап заң және HR бөлімдеріне дейінгі бөлімшелер тұ- 
тынушылардың қажеттіліктерін түсіну және тұтынушы үшін құндылық қалыптастыруда 
жауапкершілікті бөліседі.

Жеткізушілер
Жеткізушілер компанияда тұтынушы үшін құндылық жеткізу желісінде маңызды 

байланыс жасайды. Олар компанияны тауар және қызмет өндіру үшін қажет ресурс- 
тармен қамтамасыз етеді. Жеткізушінің қиындықтары маркетингке қатты әсер етуі 
мүмкін. Маркетинг менеджерлері жеткізудің қолжетімді болуын және шығынын қа- 
дағалауы керек. Жеткізу жетіспеушілігі немесе кідірістер, табиғи апаттар және басқа 
да оқиғалар қысқа мерзімдерде сату шығынына және ұзақмерзімді перспективада 
тұтынушылардың қанағаттануына нұқсан келтіруі мүмкін.Ұсыныс шығынының өсуі ба- 
ғаның жоғарылауына әсер етіп, компанияның сатылым көлеміне зиян келтіруі мүмкін.

Бүгінде көп маркетолог тұтынушы үшін құндылық қалыптастыру мен жеткізуде 
жеткізушілерін серіктес ретінде қарастырады. Ұлыбританияның алдыңғы қатарлы су- 
пермаркеттерінің бірі -  Morrison теңіз өнімдері, сүт өнімдері, ет, нан-тоқаш өнімдерін 
және азық-түлік емес өнімдері сияқты көп зат сатады. Ол бәсекеге қабілетті бөлшек 
сауда секторында табысқа жету үшін жеткізушілермен қарым-қатынасының маңызын 
төмендетуге болмайтынын түсінді. Ол жеткізушілермен қарым-қатынасы жақсы бол-

майынша, жылдар бойы алып келе жатқан «Жылдың 
үздік супермаркет!», «Ұлттың ең үздік кафесі» және 
«Жылдың ең тұрақты сатушысы» сынды түрлі марапат- 
тарға қол жеткізе алмасын мойындайды. Жеткізушілер- 
мен жақсы қарым-қатынаста болудың көптеген жолы 
бар. Мысалы, Morrison сататын жоғары санатты сүт 
бағасы қалыпты сүт бағасынан бір литрі 10 пенске жо- 
ғары және, ұйымның корпоративтік қызмет жөніндегі 
директоры Мартин Джонстың айтуынша, супермаркет 
бұл жағдайды осы сүтті жеткізуші фермерлерді қолдау 
үшін пайдаланады. Сондай-ақ Morrison фермерлерге 
Grocery Code Adjudicator-дің жыл сайынғы жеткізуші 
сауалнамасын толтыруға көмектеседі де, сол арқылы 
қарым-қатынасты одан әрі дамытады. Шын мәнінде, 
Morrison мен оның жеткізушілері арасындағы тығыз 
қарым-қатынас басқаша аяқталды, компания бұрын- 
ғы жеткізушісі Express Dairies компаниясынан Нил 
Дэвидсонды жалдады.2
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Маркетинг делдалдары -
компанияға өз тауарларын 
түпкілікті сатып алушыларға 
ілгерілетуге, сатуға және 
таратуға көмектесетін 
фирмалар.

Аралық делдалдармен серіктестік: Apple өзінің бөл- 
шек сауда серіктестеріне жай телефоннан әлдеқайда 
көп нәрсе ұсынады. Ол сондай-ақ техникалық қолдау 
көрсетеді

Маркетинг делдалдары
М аркетинг делдалдары компанияға өз өнімдерін түпкі сатып алушыларға ілгері- 

летуге, сатуға және таратуға көмектеседі. Оларға сатушылар, дистрибуция фирмала- 
ры, маркетингтік қызмет агенттіктері және қаржы делдалдары кіреді.

Делдалдар -  компанияға клиент табуға немесе сатуды ұйымдастыруға көмекте- 
сетін дистрибуциялық арна компаниялары. Олардың қатарына тауарды сатып алатын 
және сататын көтерме саудагерлер мен ритейлерлер кіреді. Дистрибуция фирмалары 
компанияға қорлары мен тауарларын өз орнынан діттелген орынға тасымалдауға кө- 
мектеседі. Маркетингтік қызмет агенттікі̂ ері -  компанияның мақсатына жету және өз 
өнімдерін дұрыс нарықтарға жылжытуға көмектесетін маркетингтік зерттеу фирмала
ры, жарнама агенттіктері, медиафирмалар және маркетингтік консалтинг фирмалары. 
Қаржы делдалдары -  банктерді, кредиттік серіктестіктерді, сақтандыру компанияла- 
рын және тауарларды сатып алу мен сатуға байланысты тәуекелдерді сақтандыруға 
көмектесетін басқа да кәсіпорындар.

Жеткізушілер сияқты маркетинг делдалдары да ком- 
панияның жалпы құндылық жеткізу желісінің маңызды 
бөлігін құрайды. Осылайша қазіргі маркетологтар өз 
делдалдарымен өнім сататын арналар емес, серіктес ре- 
тінде жұмыс істеудің маңызын мойындайды. Apple ком- 
паниясының әлемдегі жүздеген елде жеке бөлшек сауда 
нүктесі бар бола тұра, бүкіл әлем бойынша өз өнімдерін 
сатуға көмектесетін өкілетті делдалдардың қызметіне жү- 
гінеді. Бұл келісім бойынша Apple өнімдері өз дүкенде- 
рінде де, өкілетті делдалдар қолында да бірдей бағамен 
сатылады. Apple компаниясы бұл өкілетті делдалдарға 
серіктес ретінде қарайды және жақында делдалдарға ар- 
налған жоғары санатты серіктестік бағдарламасын қайта 
жаңартты. Ұйым Apple-дің жеке бөлшек сауда форму- 
ласына сүйене отырып, демонстрациялық элементтерді 
Apple компаниясының техникалық сипаттамасына сәй- 
кес келтіру үшін делдалдар дүкендерінің жаңартылуын 
бірлесіп қаржыландырады. Өз өнімдерін сатушылардан 
басқа Apple компаниясында өкілетті қызмет көрсетушілер 
деп аталатын делдалдардың тағы бір жиынтығы бар. Бұл 
өз клиенттеріне жөндеу және техникалық қызмет көрсе- 
ту бойынша ұйымдарды ұсынатын компаниялар немесе 
жеке тұлғалар. Бұл делдалдар атқаратын қызметтер ауқы- 
мына қарай өкілетті қызмет көрсетушілер немесе шектеулі 
қызмет көрсетушілер болып бөлінетін екі санаттың біріне 
жатады. Apple қолданылатын жерлерде өз қызметкерле- 
ріне еңбекақы, жол жүру шығынын және бөліктерге ар- 
налған өтемақы төлеуге мүмкіндік береді. Сондай-ақ олар 
өнімдерге жан-жақты қол жеткізу мүмкіндігі, ақпаратты 
жаңарту, қызмет көрсету, ақауларды жою, кәсіби техник- 
терге арналған техникалық қолдау және т.б. қызметтерін 
ұсынады. Сонымен қатар серіктестер Apple қорларының 
локатор жүйесіне қосылып, Apple-дің жақын арадағы 
қызмет көрсетушілерді іздейтін тұтынушыларға арналған 
веб-сайтын қолдана алады.3

Бәсекелестер
Маркетинг концепті бойынша компания табысты болуы үшін тұтынушы құндылығы 

мен олардың қанағаттануын бәсекелестеріне қарағанда артығырақ қамтамасыз етуі 
керек. Осылайша маркетологтар таргет тұтынушылардың қажеттіліктеріне бейімделу- 
ден де көп нәрсе істеуі керек. Тұтынушылардың ойынша, олар сондай-ақ бәсекелестер 
ұсыныстарына қарсы өз ұсыныстарын күшейте отырып, стратегиялық артықшылық- 
тарға ие болуы керек.

Бір бәсекелес маркетинг стратегиясы барлық компаниялар үшін бірдей жақсы бола 
бермейді. Әр фирма өзінің бәсекелестерімен салыстырғандағы өз өлшемін және сала- 
дағы жағдайын ескеруі керек. Салада басымдығы бар ірі фирмалар шағын фирмалар- 
дың мүмкіндігі жетпейтін белгілі бір стратегияларды пайдалана алады. Бірақ ол үшін 
тек ірі компания болу жеткіліксіз. Ірі фирмаларға арналған жеңіске жету стратегия- 
сымен қатар, құлдырауға ұшырататындары да бар. Шағын фирмалар ірі фирмаларға 
қарағанда жақсы табыс мөлшерін беретін стратегиялар әзірлеуі мүмкін.
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Қоғам -  ұйымның өз 
мақсаттарына қол жеткізу 
қабілетіне нақты немесе 
ықтимал қызығушылық 
танытқан немесе оған әсер 
ететін кез келген топ.

Қоғам: NatWest өзінің жергілікті қауымдастығына бағыт- 
талған жергілікті қайырымдылық ұйымдарына, қауымдық 
топтарға және әлеуметтік кәсіпорындарға жомарттық 
танытып, қаражат беру арқылы өз адалдығын көрсетеді

Қоғам
Компанияның маркетинг ортасы түрлі қоғамды қамтиды. Қоғам -  ұйымның өз 

мақсаттарына жету қабілетіне нақты немесе ықтимал қызығушылық танытқан немесе 
оған әсер ететін кез келген топ. Біз қоғамның жеті түрін анықтай аламыз:

• Қаржықоғамдары. Бұл топ компанияның қаражат алу мүмкіндігіне ықпал етеді. 
Ірі қаржы қоғамдарына банктер, инвестициялық эксперттер және акционерлер 
жатады.

• Медиа. Бұл топ жаңалықты, ерекшеліктерді, редакциялық пікірлерді және бас
ка мазмұнға толы ақпаратты жеткізеді. Оларға телевизиялық арналар, газеттер, 
журналдар, блогтар және басқа да әлеуметтік медиа құралдары кіреді.

• Мемлекеттік қоғам. Менеджмент мемлекеттегі өзгерістерді ескеруі керек. Мар- 
кетологтар өнім қауіпсіздігі, жарнаманың шындықпен жанасуын және басқа мә- 
селелер бойынша компания заңгерлерімен жиі кеңесуі қажет.

• Азаматтық қоғам. Компанияның маркетингтік шешімі тұтынушы ұйымдары, 
қоршаған ортаны қорғау топтары және т.б. топтардың сұрақтарына жауап беруі 
керек. PR бөлімі компанияның тұтынушылар мен азамат топтарымен қатынаста 
болуына көмектеседі.

• Ішкі қоғам. Бұл топқа қызметкерлер, менеджерлер, волонтерлер және дирек- 
торлар кеңесі кіреді. Ірі компаниялар өзінің ішкі қоғамын ақпараттандыру және 
ынталандыру үшін жаңалық бюллетеньдері мен басқа құралдарды пайдалана- 
ды. Қызметкерлер өзі жұмыс істейтін компаниясы жайында жақсы пікірде болса, 
бұл оң көзқарас сыртқы қоғамға таралады.

• Жалпықоғам. Компания өз өнімдері мен қызметіне деген жалпы қоғамның көз- 
қарасына мән беруі керек. Компания туралы қоғамдық көзқарас қоғамның са- 
тып алу әрекеттеріне ықпал етеді.

• Жергілікті тұрғындар. Бұл топқа жергілікті тұрғындар қауымдастығы мен ұйым- 
дары кіреді. Ірі компаниялар әдетте өзі жұмыс істейтін мекендегі жергілікті 
қауымдастықтың жауапты мүшесі болуға тырысады.

Ұлыбританияның жетекші банктерінің бірі NatWest 
түрлі іс-әрекеттер арқылы жергілікті қауымдастықпен 
тығыз байланыс орнатады. 2016 жылы бүкіл топ бо
йынша ұйым Ұлыбританиядағы және Ирландиядағы 
жергілікті қайырымдылық ұйымдарына, қауымдық 
топтарға және әлеуметтік кәсіпорындарға 2,5 млн £ 
берді. Сонымен қатар 2017 жылы да осындай іс-ша- 
раларға 2,5 млн £ жұмсалды. Оған қоса жергілікті 
қауымдастықты қолдайтын банктің міндеттемесі ұйым- 
ның корпоративтік күшінде ғана бейнеленіп қоймай, 
әртүрлі жергілікті қайырымдылық ұйымдарын келісіл- 
ген күш-жігері арқылы қолдауға өте ынталы болған 
қызметкерлерге де беріледі. 2015 жылы банк қызмет- 
керлері Pay-as-You-Earn схемасы арқылы қайырымды- 
лыққа 2,7 млн £ сыйға тартты және түрлі қауымдас- 
тықтар мен қайырымдылық жобаларға 45 437 сағат 
волонтерлік қызмет көрсетті. Сол жылы ол спорттық кө- 
мек көрсетудің ресми демеушісі болды. Көп жыл бойы 
өмірді жақсартуға бағытталған біршама жергілікті қа- 
йырымдылық ұйымдарына, соның ішінде баспанасы 
жоқтарға арналған Porchlight, жалға берушілер үшін 

Discovery Park және UKSA, Жастар қайырымдылық ұйымына қолдау көрсетті. Оның он 
алты жылдық Princes Trust желісі мыңдаған жұмыссыз жастарға тұрақты кәсіп ашуға 
көмектесті. Кепілге арнап ұйымдастырылған сағаттар арқылы тек 2014 жылы ол мүге- 
дектігі бар 2 521 адам үшін жұмыспен қамту және тәлімгерлік бағдарламасын өткізді.4

Компания өзінің клиенттер нарықтарына арналған маркетинг жоспарларын осы 
ірі қауымдарға да бағыттай алады. Мысалы, компания белгілі бір қоғамнан, айталық, 
гудвилл, ұзынқұлақтан естіген әңгіме және әлеуметтік бөлісу немесе уақыт бөлу не ақ- 
шалай қайырымдылығы туралы нақты жауап алғысы келеді. Компания қажет жауапты 
алу үшін жұртшылыққа керек тартымды ұсыныс жасауға тиіс.

Тұтынушылар
Тұтынушылар -  компанияның микроортасындағы ең маңызды субъектілері. Бүкіл 

құндылық жеткізу желісінің мақсаты -  таргет тұтынушыларды тарту және олармен ты- 
ғыз қарым-қатынас орнату. Компания тұтынушы нарықтарының бес түрінің кез келгенін
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немесе барлық түрлерін қолдана алады. Тұтыну нарықтары жеке тұтыну үшін тауарлар 
мен қызметтерді сатып алатын жеке тұлғалардан және отбасылардан тұрады. Бизнес- 
нарықтар тауарларды және қызметтерді одан әрі өндірістік процестерде өңдеу немесе 
пайдалану үшін сатып алады, ал делдалдар нарығы тауарлар мен қызметтерді сатып 
алған соң пайда табу үшін сатумен айналысады. Мемлекеттік нарықтар қоғамдық қыз- 
меттерді өндіру немесе қажет ететін адамдарға беру үшін тауарлар мен қызметтерді 
сатып алатын мемлекеттік ұйымдардан тұрады. Соңғы халықаралық нарықтар басқа 
елдердегі сатып алушылардан, соның ішінде тұтынушылардан, өндірушілерден, дел- 
далдардан және үкіметтен тұрады. Әр нарық типі сатушының мұқият зерделеуін талап 
ететін ерекше сипаттамаларға ие.

Автордан:
«Макроорта микроортадағы 
субъектілерге кең ауқымда 
әсер ететін күштерден 
құралады».

—  Макроорта
Компанияға қауіп төндіретін және мүмкіндіктерді қалыптастыратын қомпания 

және басқа да субъектілер үлкен күшті макроортада жұмыс істейді. 3.2-сызбада ком
пания макроортасындағы басты алты күш көрсетілген. Тіпті басым түскен компаниялар 
да маркетинг ортасындағы жиі өзгеретін және турбулент күштерге ұшырауы мүмкін. 
Бұл күштердің кейбірі аңғарылмайтын және бақыланбайтын болып келеді. Басқала- 
рын кәсіби менеджмент арқылы болжауға және басқаруға болады. Өз ортасын жақсы 
түсінетін және сол ортаға жақсы бейімделетін компаниялар табысқа жетеді. Ал кері- 
сінше жағдайда олар қиындықтарға толы кезеңді бастан кешеді. Бір кездегі нарықта- 
ғы басымдыққа ие көшбасшы Xerox, Sears және Sony сияқты компаниялар бұл уақыт 
сабағын қиындықпен өткерді. Осы тараудың алдағы бөлімдерінде біз осы күштерді 
зерттеп, олардың маркетинг жоспарларына қалай әсер ететінін көрсетеміз.

Автордан:
«Демографиялық өзгерістер 
нарықтағы өзгерістерді 
білдіреді, сондықтан олар 
маркетологтар үшін өте 
маңызды. Біз ең алдымен 
ең үлкен демографиялық 
процеске -  халықтың жас 
құрамының өзгеруіне назар 
аударамыз».

Демография -  адам 
популяциясының мөлшері, 
тығыздығы, орналасуы, жасы, 
жынысы, нәсілі, кәсіптері және 
басқа статистикасына қатысты 
зерттеу.

Демографиялық және экономикалық орта

Демографиялық орта
Демография -  адам популяциясының мөлшері, тығыздығы, орналасуы, жасы, 

жынысы, нәсілі, кәсіптері және басқа да статистикасына қатысты зерттеу. Нарық үшін 
демографиялық орта үлкен қызығушылық тудырады, себебі ол адамдарға қатысты, 
ал нарықты адамдар құрайды. Әлем халқының саны жарылыс жылдамдығы сияқты 
тез өсіп келеді. Қазіргі уақытта оның саны 7,3 миллиардтан асады және 2030 жылы 
8 миллиардтан астам адамға жетеді деп күтілуде.5 Әлемнің саны көп және әр алуан 
халқы түрлі мәселелер мен мүмкіндіктерді тудырады.

Әлемдік демографиялық ортадағы өзгерістердің бизнес үшін үлкен салдары бар. 
Осылайша маркетологтар өз нарықтарындағы демографиялық процестер мен дамуға 
назар аударады. Олар жас және отбасы құрамдарының өзгеруін, географиялық попу- 
ляциялық миграцияны, білім беру сипаттарын және халықтың әралуандығын талдай- 
ды. Мұнда біз АҚШ-тағы маңызды демографиялық процестерді талқылаймыз.

Халықтың өзгермелі жас құрамы
Қазір АҚШ халқының саны шамамен 323 миллион адамға жетті, ал 2030 жыл- 

ға қарай 364 миллионға жетуі мүмкін.6 Америка Құрама Штаттарындағы ең маңыз- 
ды демографиялық процесс -  халықтың өзгермелі жас құрамы. Бірінші кезекте, туу-

3.2-сызба
Компания макроортасындағы негізгі күштер

Қоршаған ортаға қамқорлық экологиялық 
қозғалыс бастамасын өмірге әкелді. Мы- 
салы, Timberland алдына қоршаған ортаға 
зиянын аз тигізетін өнім әзірлеу міндетін 
қойып отыр

Демографияның өзгеруі нарықтар 
мен маркетинг стратегиясы 
өзгеруін білдіреді. Мысалы, Netflix 
бүгінгі жаңа өсіп келе жаткэн, 
техниканы жетік меңгерген «Z 
ұрпағы» сегментіне арнап «Тек 
балаларға арналған» порталы мен 
таргеттеу қосымшасын әзірледі

Маркетологтар да 
өз нарықтары мен 
кэуымдастықтарында 
әлеуметтік жауапты 
болғысы келеді. Мысалы, 
онлайн көзілдірік 
сатушы Warby Parker әр 
сатылған көзілдіріктен 
оған мұқтаж жанға бір 
көзілдірікті сыйлау 
принципімен құрылған 
болатын
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Бэби-бумерлер -  Екінші 
дүниежүзілік соғыстан кейінгі 
жылдары (1964 жылға дейін) 
дүниеге келген адамдар.

X ұрпағы -  1965-1976 
жылдар аралығында 
бэби-бумнан кейінгі «туу 
тапшылығы» кезінде дүниеге 
келген адамдар.

Сагре MED Diem
Save on Medicare Part D 
with helpful info and more

Бэби-бумерлерді таргеттеу: Walgreen Carpe Med 
Diem кампаниясы егде жасты бэби-бумерлерді 
заманға сай, жастарша ойлауға шақырады: 
«Medicarе-ге иелік еткен соң ойын-сауық құра 
алмайсыз деп кім айтты?»

дың азаюына және ұзақ өмір сүруге байланысты АҚШ халқы тез қартайып барады. 
1970 жылы орташа жас мөлшері 28 болса, 2016 жылға қарай бұл көрсеткіш 38 жасты 
көрсетті.7 Халықтың осылайша қартаюы нарықтарға және оларға қызмет көрсететін- 
дерге айтарлықтай әсер етеді.

АҚШ халқы бірнеше ұрпақ топтарынан тұрады. Мұнда біз төрт үлкен топты -  бэби- 
бумерлер (baby boomers), X ұрпағы (Generation X), миллениалдар (millenials) және 
Z ұрпағын (Generation Z) және олардың қазіргі маркетинг стратегиясына әсерін тал- 
қылаймыз.

Бэби-бумерлер. Екінші дүниежүзілік соғыстан кейінгі 1946-1964 жылдары бала 
тууы күрт артқан кезде 78 миллион бэби-бумер дүниеге келді. Жылдар бойы бэби- 
бумерлер маркетинг ортасын қалыптастыратын ең қуатты күштердің бірі болды. Ең 
жас бэби-бумерлердің жасы елудің ар жақ, бер жағында ең кәрілері жетпістен асып, 
зейнетке шыққан.

Бэби-бумерлер АҚШ тарихындағы ең бай ұрпақ саналады, бір эксперттің сөзімен 
айтқанда, олар -  «маркетологтың арманы». Бүгінде бэби-бумерлер АҚШ популяция- 
сының шамамен 26%-ын құрайды, алайда халық табысының 70%-ын және бүкіл тұ- 
тынушылар шығысының жартысын басқарады.8 Бэби-бумерлер қаржы қызметтері, 
жаңа тұрғын үй салу және үй жөндеу, жаңа көліктер, саяхат және ойын-сауық, тамақ- 
тану, денсаулық пен фитнес өнімдерін және барлық басқа нәрселер үшін тиімді на- 
рықты құрайды. Олар өз жолымен жүреді деген танымал түсінікке қарсы жауап ретінде 
жақында өткізілген бір сауалнама бойынша бэби-бумерлердің 82%-ы жаңа бренд- 
терге ашық екені анықталды. Зерттеушілердің айтуынша: «Жаңа брендтерді қолдану 
мен оларды өзгерту бэби-бумерлерге өзінің әлі де күшті екенін сезінуге көмектеседі».9

Қартайған бэби-бумер тоқырауға ұшырады деп ойлау қате болар. Өзін солай кө- 
рудің орнына қазіргі бэби-бумерлердің көбі өмірдің жаңа кезеңіне аяқ бастық деп 
есептейді. Неғұрлым белсенді бэби-бумерлер өзінің жастық өмірін тастағысы келмей- 
ді. Мысалға, жасы 50-ден асқан егде адамдар Америкада люкс саяхаттаушылардың 
80%-ын құрайды. Бэби-бумерлер сондай-ақ цифрлық технологияларда белсенді 
және барған сайын әлеуметтік медианы жақсы түсініп келеді. Олар онлайн тұтынушы- 
лар арасындағы ең жылдам дамып келе жатқан демографиялық топ бола тұра, жас 
буыннан екі есе алда келе жатыр. Айталық, олар Facebook қолдану бойынша соңғы 
төрт жылда 80% өсім көрсетіп, әлеуметтік медианы қолданушы топтар арасындағы ең 
жылдам өсіп келе жатқан топ.10

Осылайша бэби-бумерлер қартаю мәселесін шешуге көмек- 
тесетін көптеген өнім -  дәрумендер мен қан қысымы монитор- 
ларынан Good Grips асүй құралдарына дейін сатып алатынына 
қарамастан, өзінің жас ерекшеліктеріне емес, жастарша ойлау 
ерекшеліктеріне жүгінетін маркетологтарды бағалайды. Мәсе- 
лен, Walgreens жақында Carpe Med Diem атты кампания бастады, 
ол қарт бэби-бумерлерге өмірден көбірек әсер алу үшін «әр сәт- 
ті құр өткізбеу» және олардың Medicare Part D тағайындауының 
Walgreens-дегі басты беті тек тағайындауды үнемдеуге емес, со- 
нымен қатар әдемі көріну мен өзін жақсы сезінуге көмектеседі.11 
Бір Carpe Med Diem жарнамасында шашы күлгін түске боялған 
белсенді және сәнді бэби-бумер әйел бейнеленген және «Кім 
аққұбалар ойын-сауық құра алмайды дейді?» деген тіркес бар. 
Басқа жарнамада екі бэби-бумер әйел Walgreens тағайындауын 
қабылдайды, содан кейін жағажайға шықпас бұрын күннен қор- 
ғайтын крем жағып алып, күн көзінде керемет көңіл-күйде рақат- 
танады. Жарнамада айтылғандай, «Walgreen's сізді қорғайды», 
«Medicarе-ге иелік еткен соң ойын-сауық құра алмайсыз деп кім 
айтты?».

Х ұрпағы . Бэби-бумнан кейінгі туудың баяулау кезеңінен ке- 
йін келесі ұрпақ, яғни 1965-1976 жылдар аралығында 49 мил
лион адам өмірге келді. Автор Дуглас Коупленд оларды бэби-бу- 
мерлердің көлеңкесінде болғандықтан X ұрпағы  деп атайды.

Оларға дейінгі бэби-бумерлер мен олардан кейінгі милле- 
ниалдардан саны біршама аз Х ұрпағы -  кейде еленбейтін тұты- 
нушылар тобы саналады. Олар табыс табуға тырысса да, басқа 
топтарға қарағанда материалист емес, сатып алудан гөрі тәжіри- 
бені бағалайды. Х ұрпағы өкілдерінің арасындағы ата-ана болып 
отырғандардың көбі үшін отбасы -  балалары мен қарт ата-ана- 
сы -  бірінші орында, ал карьера -  екінші кезекте.



96 II БӨЛІМ I нАРықты ж ә н Е  тұты н уш ы  құн д ы л ы ғы н  ТҮСіНУ

Х ұрпағына арналған: Lowe компаниясы X ұрпағы үй ие- 
леріне үйді жетілдіру жобалары мен проблемалары бойын- 
ша идеялар мен кеңестерін ұсынып, «Жақсартуды ешқашан 
тоқтатпауға» шақырады

Маркетинг тұрғысынан, Х ұрпағы -  күмәншіл топ. Олар сатып алудан бұрын өнімді 
көп зерттейді, санына емес, сапасына назар аударады, маркетингтік алаңдарды ашуға 
бейім емес. Олар конвенциялар мен салт-дәстүрлерді күлкіге айналдыратын әдепсіз 
жарнаманы көбірек қабылдайды. Интернет дәуірінде өсіп келе жатқан бірінші буын -  
Х ұрпағы, бұл -  жаңа технологияның артықшылықтарын қамтитын ұрпақ.

Қазір 40 жастан енді асқан Х ұрпағы өсіп, билікке келді. Олар бэби-бумерлердің 
өмір салтын, мәдениетін және құндылықтарын барынша өзгертті. Өз карьерасын мық- 
тап қолға алды, ал көпшілігі өсіп келе жатқан отбасы бар үй иеліктерін мақтан тұтады. 
Олар -  бүгінге дейінгі ең білімді ұрпақ және олардың сатып алу қабілеті жыл сайын 
артып келеді. Х ұрпағы барлық америкалық ересектердің ширегін құраса да, жалпы 
табыстың 29%-ын алады.

Осындай ауқымды әлеует болғандықтан, көптеген 
бренд пен ұйым X ұрпағын негізгі таргет сегмент ретін- 
де қарастырады. Мысалы, Х ұрпағының 82%-ында өз 
үйі бар, сол себепті олар үй және үй-жайды жақсарту 
саласының маркетологтары үшін маңызды сегмент. 
Үй-жайды жақсарту ритейлері Lowe компаниясы өз үйі 
бар Х ұрпағы өкілдеріне барынша көңіл бөледі және 
оларды «Жақсартуды ешқашан тоқтатпауға» шақыра- 
ды. Жарнама, онлайн видео және маңызды әлеуметтік 
желілерде қатысу арқасында Lowe компаниясы жұ- 
мысбасты үй иелері саналатын Х ұрпағына және олар- 
дың отбасына өмірді жеңілдетуге көмектесетін шешім- 
ді, яғни үйдің ішін және сыртын жақсарту жөнінде көп 
идея мен кеңес ұсынады. MyLowe қосымшасы тұты- 
нушыларға өз үйінің әр бөлмесіне арналған профайл 
ашуға, Lowe компаниясынан сатып алған заттарын 
мұрағаттау, фотосуреттер мен өнім тізімін жасау, пеш 
сүзгісін ауыстыру сияқты еске салатын функцияны алу 
мүмкіндігін беретін тәулік бойғы үйге арналған кон
сьерж сияқты тіпті үйді жетілдіру жобаларын жоспар- 
лай отырып, дүкен қызметкерлерінен онлайн режимін- 
де кеңес алу мүмкіндігін береді.12

Миллениалдар (Y ұрпағы)
бэби-бумерлердің 1 977
2000 жылдар аралығында 
дүниеге келген балалары.

Миллениалдар. Бэби-бумерлер мен Х ұрпағының тізгіні бір күннің ішінде милле- 
ниалдарға («Ү» ұрпағы  немесе «эхо-бумерлер» деп те аталады) өтеді. 1977 жылдан 
2000 жылға дейін туған бэби-бумерлердің бұл балалары 83 миллион немесе одан да 
көп болып, Х ұрпағын әлдеқайда артта қалдырып, бэби-бумер сегментіне қарағанда 
көбірек саналады. Мәселен, дағдарыстан кейінгі дәуірде миллениалдар -  қаржылай 
тұрғыдан ең көп байланған ұрпақ. Жұмыссыздықтың жоғары деңгейімен бетпе-бет 
келгендіктен, көп қарызға батқан осы жас тұтынушылардың көбінің қалтасы тесік. Әйт- 
се де саны көп болғаны үшін миллениалдар қазір де, болашақта да үлкен әрі тартымды 
нарықты құрайды.

Миллениалдардың барлығына ортақ ерекшелік -  цифрлық технологияны жақсы 
меңгеруі. Олар технологияларды қолданып қана қоймайды, олар үшін бұл -  өмір сал- 
ты. Миллениалдар -  компьютер, смартфон, жерсерік телевизиясы, iPod пен iPad және 
әлеуметтік медиа құралдарына толы әлемде өсіп жатқан алғашқы ұрпақ. Нәтижесінде 
олар брендтермен мобайл және әлеуметтік медиа сияқты мүлде жаңа жолдар арқылы 
байланысады.

Басқа ұрпақ топтарымен салыстырғанда миллениалдар жинақы, ұқыпты, көпшіл, 
мобильді және шыдамсыз келеді. Маркетологтардың сатылымдарына қарағанда 
миллениалдар өз бренд тәжірибесін қалыптастыру және басқалармен бөлісу шына- 
йылығы мен мүмкіндіктерін іздейді. Бір AT&T маркетологы «жалпыға ортақ миллениал 
шындықтары: мөлдір; шынайы; дереу және жан-жақты» деп сипаттайды.13

Көп бренд қазір миллениалдардың қажеттіліктері мен өмір салтына бағытталған 
нақты өнімдер мен маркетинг кампанияларын жүргізіп жатыр. Мысалы, қаржы қыз- 
меттерін ұсынатын көп фирма өз брендін миллениал тұтынушыларға тартымды ету 
үшін бірегей имиджін қалыптастырып келеді. Fifth third bank-ті мысалға алайық:14

Fifth third bank миллениалдар үшін ең қиыны күту екенін біледі. Сондықтан ол «Кү- 
тудің қажеті жоқ» деп аталатын жаңа кампания бастап, мобайл қосымша арқылы банк 
қызметінен күтуді алып тастау жолын көрсетті. Кампания әдеттегі банк әлемінен аулақ 
кететін жас тұтынушыларға арналған. «Күтудің қажеті жоқ» кампаниясы телевизиялық 
видеомен қоса цифрлық видео және әлеуметтік желілердегі контентті, тіпті мазасыз, 
әлеуметтік ортаны жақсы білетін миллениалдарды тартуға арналған ойынды қамтиды.
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Миллениалдарды таргеттеу: Fifth third Bank-тің «Күтудің қажеті 
жоқ» кампаниясы шыдамсыз, әлеуметтік медианы жақсы 
қолданатын миллениалдарды банкте күтуді қажет етпейтін 
мобайл қосымша туралы видеосы арқылы өзіне баурауда

Цифрлық видеороликтердің барлығында күлкіге толы 
салыстыру ұсынады, мәселен, тышқан бес ірімшік тү- 
йірін жеп бітіргенше немесе аккордеонист «Мэриде 
кішкентай қозы бар» әнін ойнап болғанға дейін Fifth 
third bank қосымшасы арқылы чекті жылдамырақ сақ- 
тауға болатынын көрсетеді. Кампания аясында қолда- 
нушының мәтіндік жылдамдығын тексеретін TXTvsTXT 
анимациялық мобайл ойын да бар. Ол сіз банктен 
күтетін нәрсе емес, қолданушы саусақтарының жыл- 
дамдық дағдыларын тестілеу, Facebook-тегі достарын 
сынау және «тәтті қолдан» «турбо соққыларға» дейінгі 
белгішелерді алу сияқты миллениалдарға арналған 
қызықты тәсілді ұсынады. «Миллениалдар Fifth Third 
Bank мобайл қосымшасында мәтіндік әңгімелесу ке- 
зінде немесе балансыңызды тексергенде оны жылдам 
алғанды қалайды, -  дейді Fifth Third Bank бас марке- 
тологы. -  Біздің мобайл банкинг банк қызметінен күту 
уақытын алып тастайды және біз [осы кампания] бұл 
оқиғаны қызықты жолмен жеткізетініне сенеміз».

Z ұрпағы -  2000 жылдан 
кейін туған адамдар (бірақ 
көп зерттеуші 1995 жылдан 
кейін туғандарды да қосады), 
балалар және жасөспірімдер 
нарығын құрайды.

Z ұрпағы. Миллениалдардың артынан 2000 
жылдан кейін туғандар (бірақ көп зерттеуші 1995 
жылдан кейін туғандарды да қосады) ұрпағы сана- 
лады. 82 миллиондық Z ұрпағы балалар мен жас- 
өспірімдердің маңызды нарығын құрайды. Олар 

өз қаражатынан жыл сайын шамамен 44 млрд $ жұмсайды және отбасы шығынының 
600 млрд долларына дейін әсер етеді.15 Бұл жас тұтынушылар да ертеңгі нарықтарға 
сипат береді, қазір де олар бренд қарым-қатынасын қалыптастырады, бұл олардың 
болашақтағы тиімді сатып алуына әсер етеді.

Миллениалдарға қарағанда Z ұрпағы цифрлық технологиялармен ерте таны- 
сып, солармен өзін жайлы сезінеді. Z ұрпағы смартфондар, планшеттер, интернетке 
қосылған ойын консолі, сымсыз интернет және цифрлық және әлеуметтік медианы 
қолданады: осы ұрпақтың өкілдеріне бұл құрылғылар әрдайым қолжетімді болды. 
Бұл топ өте мобильді, бір-бірімен тығыз байланысқан және әлеуметтік жағынан 
жақсы дамыған. Орташа алғанда, коммуникация жасайтын Z ұрпағы өкілі айына үш 
мыңнан астам электрондық хат алады. «Олар ұйықтап жатпаса, онда онлайнда», -  
дейді бір зерттеуші. «Олардың ДНҚ-сында цифрлық технология бар», -  дейді тағы 
біреуі.16

Z ұрпағы өкілі онлайн және офлайндағы әлемдерін араластырып, шоппинг жа- 
сайды және әлеуметтік қарым-қатынас орнатқан. Соңғы зерттеуге сәйкес, жасына 
қарамастан, Z ұрпағы жасөспірімдерінің жартысынан көбі өнім сатып алғанға дейін 
немесе ата-анасы олар үшін зат сатып алардан бұрын өнімдерді зерттейді. Онлайн са
тып алатындардың жартысынан көбі электроникадан, кітаптардан, музыкадан, спорт 
жабдықтарынан және сұлулыққа арналған өнімдерден бастап киім, аяқкиім және сән- 
ді аксессуарларға дейін интернет-дүкендерден сатып алуды қалайды.

Өндірістің барлық салаларындағы компаниялар Z ұрпағына арналған нарық өнім- 
дері мен қызметтерін енгізуде. Мысалы, көптеген бөлшек сауда компаниясы Z ұрпағы- 
ның сатып алушылары және олардың ата-анасы үшін арнайы тауарлар шығарады, тіпті 
дүкендер ашады, мысалға, Abercrombie Kids, Gap Kids, Old Navy Kids және Pottery Barn 
Kids. Justice тізбегі тек қыздарға және олардың таңдауына арналған киіммен және ак- 
сессуарлармен ерекшеленеді. «10-12 жасар қыздар анасы сияқты көрінгісі келеді», -  
дейді Justice компаниясының бас директоры. Justice дүкендерінің, веб-сайтының және 
әлеуметтік медиа беттерінің келбеті жасөспірімдердің ойлауына сай жасалған. Бас 
директордың айтуынша: «Сіз олардың сезіміне жүгінуіңіз керек. Олар эмоциялық кон- 
тентті -  жарқын түстерді, музыкалық видео, барлығын сезініп, әсерге бөленуді жақсы 
көреді».17

Z ұрпағына және олардың ата-анасына бағытталған маркетингтік жоспар жасау 
ерекше қиындықтар тудырады. Дәстүрлі бұқаралық ақпарат құралдары бұл топ үшін 
әлі де маңызды. J-14 және Twist сияқты журналдар Z ұрпағының кейбір өкілдері ара- 
сында танымал. Тағы бір мысал -  Nickelodeon және Disney Channel сияқты телеарна- 
лар. Бірақ маркетологтар Z ұрпағының өз компанияларымен қай жерде танысатынын 
біледі, себебі олар онлайн әлемге өте көп уақыт жұмсайтыны белгілі. 13 жасқа толма- 
ған балалардың Periscope, Snapchat және Instagram сынды әлеуметтік желілерді қол- 
дануына ресми тыйым салынғанымен, әлеуметтік медиа балалар мен жасөспірімдер 
үшін маңызды маркетингтік рөл атқарады.
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Z ұрпағын таргеттеу: North Face жас тұтынушыларды тіке- 
лей тартады және бренд тәжірибесін анықтауға көмекте- 
седі. Осындай әрекеттер The North Face-ті жасөспірімдер 
арасында қазіргі ең танымал брендтердің біріне айналды- 
руға көмектесті

Бүгінгі балалар тұрақсыз және олардың қызығушы- 
лығын анықтау қиын. Сондықтан жас тұтынушыларға 
өз бренд тәжірибесін анықтауға мүмкіндік беріп, тар
ту маңызды. Мысалы, жас тұтынушыларды жақсырақ 
тарту үшін The North Face оларды тіпті сырткиім мен дү- 
кен дизайнын жасауға шақырады:18

The North Face Жастар дизайн тобы 9 -12  жас аралы- 
ғындағы балаларға және олардың ата-анасына жаздық 
лагерьлер ұйымдастырып, балаларға арналған брендтік 
киімді жобалауға үлес қосу үшін фокус-топтар өткізеді.
«Біз бұл балалар өзінің жеке стилін таба бастағанын және 
ата-анасының да сатып алуына ықпал ету қабілеттерін бай- 
қаймыз», -  дейді North Face маркетологы. Балаларды одан 
әрі тарту үшін The North Face жақында дизайн байқауын 
өткізді, онда жаңа киім мен детальдар дизайнын ұсынуға 
алты жастан он екі жасқа дейінгі жас суретшілер шақы- 
рылды, бұл брендтің «Жаңалық ашуды ешқашан тоқтатпа» 
ұраны мантра ретінде қабылданады. 10 жеңімпаз бренд- 
тің жастар жинағында өз өнер туындыларын көре алады. 
«Балалар -  біздің шабытымыздың негізгі көзі, -  дейді Жас 
дизайнерлер тобының маркетологы. -  Көңілді нәрселерді 
жасау өте маңызды және біздің өнімімізді жобалауға кө- 

мектесетін балаларға қаншалықты қызықты болар еді?». Осындай байланысты қолдану 
арқасында The North Face қазір жасөспірімдер арасындағы ең танымал брендтердің біріне 
айналды.

Z ұрпағы нарығының маңызды мәселесі балалардың жеке өмірінің құпиялығы мен 
маркетинг тәсілдеріндегі осалдығын қамтиды. Маркетинг әрекеттерін осы топқа ба- 
ғыттайтын компаниялар жауапкершілік пен тәуекелді сезінуі керек, әйтпесе ата-аналар 
мен мемлекет саясаткерлерінің ашуына ұшырауы мүмкін.

Үрпақтар маркетингі. Брендтер әр ұрпақ үшін ерекше өнімдер мен маркетинг 
бағдарламасын жасауы керек пе? Кейбір эксперттер маркетологтарға кез келген 
сәтте өнімі немесе месседждері басқа буынға тиімді болғанымен бір ұрпақты ығыс- 
тырып алмауына абай болуы керегін ескертеді. Басқалары әр ұрпақ ондаған жыл- 
дар мен көптеген әлеуметтік-экономикалық деңгейді қамтитынына назар аударады. 
Мысалы, маркетологтар көбінесе бэби-бумерлерді үш топқа бөледі -  жетекші, ор- 
ташалар және соңғы бэби-бумерлер, олардың әрқайсы өз нанымдары мен мінез- 
құлқымен ерекшеленеді. Сол сияқты олар Z ұрпағын балалар және жасөспірімдер 
деп бөлді.

Осылайша маркетологтар әр топта нақты жас ерекшелігі сегменттерін қалыптасты- 
руы керек. Ең бастысы, оларды туған күні бойынша анықтау -  адамдардың өмір сал- 
ты, өмір кезеңі немесе олар сатып алатын өнімдердегі жалпы құндылықтар арқылы 
бөлуден гөрі тиімсіз болуы мүмкін. Нарықты сегменттеудің басқа да көп тәсілі 5 және 
7-тарауларда талқыланады.

Өзгермелі америкалық отбасы
Дәстүрлі отбасы отағасы, әйелі және балаларынан (кейде ата-әжесімен бірге) тұ- 

рады. Дегенмен бұрыннан қалыптасқан екі балалы, екі көлігі бар, қала сыртында тұра- 
тын америкалық отбасы идеалы соңғы уақытта тартымдылығын жоғалтты.

Америка Құрама Штаттарында қазіргі отбасылардағы ерлі-зайыптылар үлесі 
50%-ға жетпейді, ал 1940 жылдары бұл көрсеткіш 76% болған. 18 жасқа толмаған 
балалары бар ерлі-зайыптылар 125 миллион отбасынын 19%-ын ғана, баласыз жұ- 
байлар 23%-ын, жалғызбасты ата-аналар 14%-ын құрайды. 34%-ы -  үйленбеген от- 
басылар -  жалғыз тұратындар немесе азаматтық некедегі бір немесе екі жыныстағы 
ересек адамдар.19

Көп адам ажырасып, үйленбей жүреді, кешірек тұрмысқа шығып, қайтадан үйле- 
неді немесе некеде дүниеге бала әкелмей тұруды ұйғарады. Қазіргі уақытта жаңа не- 
келердің 15%-ы -  ұлтаралық немесе нәсіларалық, ал бір жынысты жұптардың 7,3%-ы 
бала тәрбиелеп отыр.20 Қазіргі заманғы америкалық отбасылардың өзгермелі құра- 
мы танымал фильмдер мен телевизиялық шоу-бағдарламаларда, мысалы, заманауи 
отбасылар, кеңейтілген дәстүрлі емес отбасы туралы телевизиялық ситкомдарда жиі 
кездеседі. Маркетологтар дәстүрлі емес отбасылардың ерекше қажеттіліктерін ескеруі 
керек, себебі олардың саны дәстүрлі отбасыларға қарағанда тез өсіп келеді. Әр топтың 
ерекше қажеттіліктері бар және сатып алуында айырмашылықтар көп.
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Америкалық отбасы: америкалық отбасылардың өзгерген 
құрамы қазіргі за м а н ғы  отбасылар, әйгілі фильмдер мен 
телевизиялық шоу-бағдарламаларда кеңінен танымал

1970 жылы АҚШ әйелдерінің 38%-ы жұмыс күшін 
құраса, бүгінгі күні бұл көрсеткіш 47%-ға дейін айтар- 
лықтай өсті. Қазіргі уақытта америкалық әйелдердің 
40%-ының 18 жасқа толмаған баласы бар. Балалары 
бар ерлі-зайыптылар тұратын отбасылардың 60%-ында 
табыс екі жақтан келсе, күйеуі ғана жұмыс істейтін от
басылар 27%-ды құрайды. Сонымен қатар ер адам- 
дардың көбі бала қарап үйде қалады және әйелдері 
жұмысқа шыққанда үй шаруашылығын басқарады.21

Компаниялар америкалық отбасылардың өзгеру 
динамикасын көрсету үшін өз маркетингін бейімдей- 
ді. Мысалы, отбасылық жарнамада бір кездері әкелер 
еленбейтін немесе тек қуыршақ рөлін сомдаса, бүгін- 
гі жарнама берушілер қамқор әрі қабілетті әкелерді 
көрсетеді. Мысалы, Samsung Galaxy телефонының бір 
жарнамасында анасы жаңа ғана іссапардан қайтып 
келгенде әкесі үйде жаңа туған сәбиін тыныштандырып 
жатады. Анасы үйге алаңдап, қоңырау шалса, сәбиді 
киіндіру шебері болған әкесі: «Біз мұнда достар күнін 
өткізіп жатырмыз. Бізде бәрі жақсы. Қаласаңыз, дема- 
лыс күніндегідей тынығып алыңыз», -  дейді.

Басқа жарнама заманауи америкалық үй шаруашылығында дамып келе жатқан 
әралуандықты көрсетеді. Мысалы, Campbell Soup брендінің жақында шыққан «Your 
Father» жарнамасы -  сауда маркасының «Нағыз өмірге арналған. Нағыз өмір» кампа- 
ниясының бір бөлшегі -  бір жынысты жұп ұлын Campbell-дың «Жұлдыздар соғысы» сор- 
пасымен тамақтандырып жатқанда «Жұлдыздар соғысы» фильміндегі Дарт Вейдердің 
«Мен сенің әкеңмін» дейтін көріністің видеосын ұсынады. Басқа кампаниялардағы 
сияқты бұл жарнама брендті компанияның мақсатымен байланыстырады: «Нағыз өмір 
сәттері үшін маңызы бар нағыз тамақ». Сол сияқты General Mills Cheerios үшін бірнеше 
жарнама түсірді. Онда түрлі нәсілді жұп туралы әдеттегі отбасылық сценарийге құрыл- 
ған жарнамада қызы Cheerios жүрекке пайдалы деген мәліметті оқып алып, ұйықтап 
жатқан әкесінің көкірегіне Cheerios құяды. Бұл әрекетті қызы жақында інісі дүниеге ке- 
летінін естіген соң жаңа күшік алу үшін жасайды. General Mills маркетологы: «Cheerios 
түрлі отбасылар бар екенін біледі және олардың бәрін де құрметтейді», -  дейді.22

Халықтың географиялық өзгерістері
Бұл -  ел ішінде және елдер арасында үлкен миграция қозғалысы кезеңі. Амери- 

калықтар жалпы көп көшіп-қонатын халық саналады, америкалықтардың шамамен 
12%-ы жыл сайын қозғалыста болады. Соңғы екі онжылдықта АҚШ тұрғындары Сан- 
белт штатына қарай жылжыды. Батыс пен оңтүстіктегі халық саны өсті, ал орталық- 
батыс және солтүстік-шығыс штаттарының халқы азайды.23 Осындай халық көші-қоны 
маркетологтардың қызығушылығын тудырады, өйткені түрлі аймақтарда адамдардың 
сатып алу әрекеті де өзгеше. Мысалы, орталық-батыстағы адамдар оңтүстік-шығыс 
тұрғындарына қарағанда қыстық киімдерді көбірек сатып алады.

Сонымен қатар ғасырдан астам уақыт бойы америкалықтар ауылды аймақтардан 
қалаларға көшіп жатыр. 1950 жылдары олар қалалардан шет аймақтарға жаппай шы- 
ғып кеткен. Қазір де қала маңына көшу жалғасуда. Америкалықтардың көбі микропо
литон аймақтарға, яғни мегаполистерден алыс орналасқан Солтүстік Дакота штатын- 
дағы Майнот, Солтүстік Каролинадағы Бун, Мичигандағы Травэрс-сити, Нью-Гэмп- 
ширдегі Конкорд сияқты қалаларға көшуде. Бұл шағын аймақтар үлкен қалалардағы- 
дай жұмыс орындары, мейрамханалар, ойын-сауық орындары, қоғамдық ұйымдары 
сияқты көп артықшылықтар ұсынады. Бірақ мұнда көбінесе урбандалған аймақтар- 
дағыдай адамдардың лық толуы, кептелістер, қылмыс деңгейінің жоғары көрсеткіші, 
жылжымайтын мүлік салығының жоғары деңгейі сияқты жайттар жоқ. АҚШ халқының 
10%-ы қазір микрополитан аймақта тұрады.24

Адамдар өмір сүріп жатқан жерлердегі қозғалыс олар жұмыс істеп жатқан жердегі 
көші-қонға себеп болады. Мысалы, микрополитан аймақтар мен қала маңындағы ау- 
дандарға көшу «телекоммуникацияға» -  үйде немесе қашықтағы кеңседе телефон не
месе интернет арқылы жұмыс істейтін адамдар санының қарқынды өсуіне әкелді. Бұл 
процесс, өз кезегінде, SOHO (шағын офис/үй кеңсесі) нарығын құрды. Барған сайын 
көп адам электрон құрылғылар, компьютер, планшет, смартфондар және интернет 
желісіне кеңжолақты қатынаудың арқасында үйден жұмыс істейді. Жақында жүргізіл- 
ген бір зерттеу дерегі бойынша, жұмыспен қамтылғандардың 37%-ы жұмысының бір 
бөлігін немесе барлығын үйден орындайды екен.25
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Телекоммуникация: Citrix-тің Go ToMeeting қосымшасы 
сияқты платформалар адамдарға жұмыс орны қайда ор- 
наласқанына қарамастан, компьютер, планшет не смарт
фон арқылы онлайн танысуға және бірлесе жұмыс істеуге 
көмектеседі

Маркетологтардың көбі пайдасы көп телекомму
никация нарығында жұмыс істейді. Мысалы, Citrix-тің 
GoToMeeting, Sqwiggle және Cisco-ның WebEx сияқты 
онлайн бағдарламалары адамдарға қашықтан жұмыс 
істеуге немесе байланысуға көмектеседі. Осындай 
бағдарламаларды қолдану арқылы адамдар жұмыс 
орны қай жерде болғанына қарамастан, компьютер, 
смартфон немесе планшет арқылы кездесіп, бірлесіп 
жұмыс істей алады. Salesforce.com-нан бастап Google 
мен IBM-ге дейінгі компаниялар бұлтқа негізделген 
қосымшаларды ұсынады, себебі мұндай қосымшалар 
адамдарға қай жерде болмасын, интернет пен мобайл 
құрылғылар көмегімен бірлесіп жұмыс істеуге мүмкін- 
дік береді.

Сонымен қатар тек үйде отырып жұмыс істей ал- 
майтын қашықтағы адамдарға арнап, ShareDesk, 
DaVinci және Regus сияқты компаниялар толығымен 
жабдықталған ортақ пайдаланатын кеңсе кеңістігін 
жалдайды. Негізге кеңседен алыста тұратын қашықтан 
жұмыс істейтін адамдарға бір күнге, айға немесе жыл- 
ға ақысын төлеп, тұрақты кеңседегі барлық жағдайлар, 
мәселен, желіге қосылған компьютерлер, принтер, кө- 
шірме құрылғыларынан бастап жиналыс бөлмесі мен 
демалатын жерге дейін ойластырылған кеңістікті жал- 
дай алады.

Білімді, ақжағалы, кәсіби халық
АҚШ халқының білім сапасы артып келеді. Мысалы, 2012 жылы 25 жастан асқан 

америкалықтардың 88%-ы орта мектепті бітірсе, ал 32%-ы бакалавр дәрежесін не
месе одан жақсысын алды, 1980 жылмен салыстырғанда бұл өте жақсы. 1980 жылы 
көрсеткіш тиісінше 66% және 16%-ға тең болған еді.26 Сонымен қатар еңбек нары- 
ғында ақжағалы адамдар саны ұлғайып жатыр. Кәсіби қызметкерлерде еңбек өнім- 
ділігінің өсуі жоғары болса, өндіріс жұмысшыларында төмен деңгейде. 2014-2024 
жылдар аралығындағы кезеңде болжамдарға сүйенсек, 30-ға жуық мамандық жоға- 
ры сұраныста болды. Олардың көпшілігі жоғары білімді талап етеді.27 Білімді маман- 
дардың өсуі адамдардың сатып алуына ғана емес, сонымен қатар сатып алуды қалай 
жүзеге асыратынына да эсер етеді.

Әралуандықтың арту^і
Елдер өзінің этностық және нәсілдік құрылымдарымен ерекшеленеді. Бір жағынан, 

Жапониядағы халықтың барлығы дерлік жапондар. Екінші жағынан, Америка Құрама 
Штаттарында барлық ұлттың адамдары бар. Көп ұлт пен мәдениеттердің түрлі топтары 
біртұтас, біртекті болып кететін Америка Құрама Штаттарын бір қазанда қайнап жатыр 
деп те атайды. Керісінше, Америка Құрама Штаттары түрлі топтар араласқан, бірақ 
маңызды этностық және мәдени айырмашылықтарын сақтау және бағалау арқылы 
олардың әралуандығын сақтап қалған «салат ыдысы» іспеттес.

Маркетологтар қазір өз үйінде де, шетелде де түрлі нарықтармен істес болып отыр, 
себебі олардың қызметі халықаралық деңгейге жетеді. АҚШ халқының 62,2%-ы ақ 
өңді испан емес, ал испандар 17,4%-ды, афроамерикалықтар 13,2%-ды құрайды. 
Қазіргі уақытта америкалық азиялықтар жалпы халық санының 5,4%-дан астамын құ- 
райды, ал қалған бөлігін Таяу Гавайи, Тынық мұхиты аралдары, америкалық үнділер, 
Эскимо немесе Алеут топтары құрайды. Сонымен қатар Америка Құрама Штаттарында 
тұратын сегіз адамның бірі, яғни халықтың 13%-дан астамы басқа елде дүниеге кел- 
ген. Ұлттың этностық топтары алдағы онжылдықта жойылып кетуі мүмкін деп күтілуде. 
2060 жылға қарай испандар халықтың шамамен 28%-ын құрайтын болады, африка- 
лықтар 14%-ға жуық болса, ал азиялық америкалықтар саны 9%-ға дейін артады.28

P&G, Walmart, Allstate және Wells Fargo-дан McDonald's және Southwest Airlines- 
ке дейінгі көптеген ірі компания қазір осы топтардың біреуіне немесе бірнешеуі- 
не арнайы бағытталған өнімдер, жарнама және кампаниялар шығарады. Мысалы, 
Southwest Airlines америкалық азиялықтарға арнаған хабарламасы АҚШ-тағы Macy's 
Thanksgiving Day шеруінен кейін Солтүстік Америкада екінші орындағы Сан-Фран- 
цискода өтетін ең үлкен түнгі шеру мен Қытай жаңа жыл фестивалінің бас демеушісі 
болды:29
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Эр алуан тұтынушылар қауымдастықтарына 
қызмет көрсету: Southwest Airlines Сан-Фран- 
цискодағы қытай жаңа жылы фестивалі мен 
шеруіне демеушілік ету арқылы және «ойға 
қонымды, ізгі тілектер мен қоғамға арналған 
көңілді жазбаларды» таратумен америкалық 
азиат тұтынушыларына бағытталады

Сан-Францискода өтетін қытай жаңа жылы фестивалі мен шеруі 
әдетте жүз мыңдаған көрерменді қамтиды және бүкіл дүниежүзін- 
дегі көрермендерге ағылшын және азиялық телеарналар арқылы 
таратылады. Қарқынды өсіп келе жатқан америкалық азиялықтар 
сегментіндегі тұтынушылар жиі саяхаттайды. Олар Калифорния және 
Нью-Йорк сынды бірнеше негізгі бағытта шоғырланған, бұл оларды 
оңай анықтауға мүмкіндік береді. Бұл жағдай Southwest үшін оларды 
таргеттеуге мүмкіндік береді. Қытай жаңа жылы фестивалі мен шеру 
Southwest қалауымен сай келетін жергілікті деңгейдегі, яғни аталған 
мерекелердің отаны саналатын қаладағы мәдени және отбасылық 
мерекені тойлауға байланысты «құмарлық нүктелеріне» бағдарлан- 
ған маркетинг бағдарламалармен тұспа-тұс келеді. Өзінің елеулі де- 
меушілігін қолдау үшін Southwest компаниясы жарнама шаралары 
арқылы өз брендін Ай күнтізбесі бойынша жаңа жылмен байланысты- 
рады: билеттерді тегін беру байқауынан автобустарда, билбордтар- 
да және дәстүрлі хабар тарату жолдары мен баспа жарнамада «ойға 
қонымды жақсы тілектер мен қоғамға арналған көңілді жазбаларға» 
дейінгі жарнамадан тұрады. Southwest 15 жылдан астам уақыттан 
бері іс-шараның негізгі демеушісі болуына қарап барлық шаралардың 
дұрыс жүріп жатқанын көруге болады.

Әралуандық этностық мұра ауқымынан тыс жүреді. Мысалы, 
кейбір ірі компаниялар бір жынысты жұптарды таргет клиент ре- 
тінде айқындайды. Бағалауға сүйенсек, Америка Құрама Шта- 
тының ересектердің 6-7%-ы өзін ЛГБТ топтарының біріне (гей, 
лесбиан, бисексуал немесе трансгендерлер) жатқызады және 
олардың 884 млрд доллардан асатын сатып алу қабілеті бар.30 
Modern Family, Transparent және Gotham телехикаяларының 
нәтижесінде Brokeback Mountain және Carol сияқты фильмдер, 
сондай-ақ Неил Патрик Харрис, Эллен ДеДженерес, Дэвид 
Седарис және Apple компаниясының бас менеджері Тим Кук 
сияқты біржынысты қарым-қатынаста екенін жасырмайтын қо- 
ғам қайраткерлерінің әсерінен ЛГБТ қауымдастығының белсен- 
ділігі артып келеді.

Amazon, Adidas, Allstate және Apple компаниясынан Kaiser 
Permanente, Wells Fargo, Macy's және Best Buy компаниясына де- 
йін кең ауқымдағы салалық брендтері қазір ЛГБТ қауымдастығы- 
на арналған жарнама мен маркетингтік күш-жігерді бағыттайды. 

Мысалы, Allstate жақында біржынысты жұптарға және #OutHoldingHands хэштегіне 
арналған жарнама мен «Барлық адамдар жақсының қолында болуға лайық» кампа- 
ниясын өткізді. Соңғы Әулие Валентин күні Adidas-тың Instagram парақшасында бір- 
жынысты жұптың суретін жариялап, Beatles тобының «Сізге деген сүйіспеншілік -  сіз 
бере алатын сүйіспеншілікпен тең» деген сөздерді келтірді. Macy's және Best Buy неке 
қию рәсімі үшін біржынысты жұптардың қатысуымен жарнама жасайды. Frito-Lay 
брендінің «жеке тұлғаны қолдауды көрсететін» түрлі-түсті «Doritos Rainbows» қуырыл- 
ған картобының шектеулі нұсқасын шығарды.

Wells Fargo жақында ЛГБТ жұптарын ұлттық телевизия жарнама кампаниясында 
көрсеткен алғашқы банктердің бірі болды. Саңырау бала асырап алған лесбиан жұпты 
көрсететін қызықты жарнама -  тоғыз серияның бір бөлігі, ол сонымен қатар амери- 
калық азиат шағын бизнес иелеріне дейінгі түрлі тұтынушылар топтарына назар ауда- 
рады. Wells Fargo өкілі былай дейді: «Біз ^ әралуандықты барлық жағынан, ішкі және 
сыртқы әралуандықты қамтимыз. Әралуандық және инклюзия -  біз ішкі тұрғыдан өте 
терең сезінетін нәрсе. Бұл [кампания] -  тұтынушыларымызға қызмет көрсетуімізде 
[құндылығымыз] өте маңызды және табиғи процесс».31

Басқа тартымды әралуандық сегменті -  жылына 200-500 млрд $ жұмсайтын мү- 
гедектігі бар 53 миллион америкалық ересек адам, ол африкалық америкалықтар не
месе испандардан да үлкенірек нарық. Мүгедектігі бар адамдардың көбі -  белсенді 
тұтынушылар. Мәселен, бір зерттеу бойынша, осы сегмент жыл сайын 73 млн кәсі- 
би немесе демалыс сапарларына 17,3 млрд $ жұмсаған. Мүгедектігі бар адамдарға, 
әдетте бір немесе бірнеше ересек адам ілесе жүретіндіктен, экономикалық тиімділік 
кем дегенде екі есе асып түседі деген болжам жасалады.32

Компаниялар мүгедектігі бар тұтынушыларды қалай қамтуға талпынады? Марке- 
тологтардың көбі қазір мүгедектер мен мүгедек емес адамдардың әлемі бірдей екенін 
мойындайды. McDonald's, Verizon Wireless, Nike, Samsung, Nordstrom, Toyota және 
Apple сынды компаниялардың маркетологтары өз негізгі маркетингіне мүгедектерді 
де қосты. Мысалы, жақында Apple iPad Air жарнамасында саяхатшы-жазушы Черри 
Кинг әлемді iPad Air құрылғысымен бірге аралағанда бұл құрылғының түрлі жаһандық
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параметрлер бойынша саяхаттауда көмегін көрсетеді. Ол үйге хабарласады, фотосу- 
реттер жібереді, мақалалар жазады және ағылшын тілін білмейтін күзетшілер мен бас- 
қа да адамдарға айтқысы келетінін iPad көмегімен аударып жеткізеді. Жарнаманың 
соңында ғана оның құлағы естімейтіні белгілі болады.33

Америка Құрама Штаттарындағы тұрғындар әр алуан болып келе жатқандықтан, 
табысты маркетологтар тез өсетін сегменттерде мүмкіндіктерді пайдалану үшін марке
тинг бағдарламаларын әртараптандыруды жалғастыра береді.

Автордан:
«Экономикалық орта 
мүмкіндіктермен қатар 
қауіп-қатерге де толы. 
Мысалы, дағдарыстан 
кейінгі тұтынушының 
қаражатын үнемді 
жұмсайтын дәуірде 
маркетинг ұраны 
«құндылық» болды».

Экономикалық орта -
тұтынушының сатып алу 
қабілетімен шығын жүйесіне 
ықпал ететін экономикалық 
факторлар.

Экономикалық орта: тұтынушылар өзінің өмір салты мен 
шығын жүйесінде бұрын-соңды болмаған және ұзақ 
уақытқа сақталатын сезімталдық қалыптастырды. Салыс- 
тырмалы түрде кедей сатып алушылардың талғамына 
қызмет көрсету үшін Target сияқты компаниялар өз құнды 
ұсыныстарынан «Азырақ төлеңіз» ұранын ерекшелеп көр- 
сете бастады

- •  Экономикалық орта
Нарықтар да сатып алу қабілетімен қатар, адамдарды да талап етеді. Экономика- 

лы қ орта тұтынушылардың сатып алу қабілетіне және шығын жүйелеріне ықпал ететін 
экономикалық факторлардан тұрады. Экономикалық факторлар тұтынушының шы- 
ғыны мен сатып алу мінез-құлқына айтарлықтай ықпал етуі мүмкін. Мысалы, жақын 
арада табыстың өсуіне, қор нарығындағы дүмпуге байланысты тұрғын үй бағасының 
өсуі және басқа да экономикалық игіліктерге байланысты америкалық тұтынушылар 
қаражатын оңай жұмсауда. Олар қарыздың рекордтық деңгейін жинақтап, сақтық ту- 
ралы ойламай, бірінен соң бірін сатып ала берді. Алайда сол кездегі бос шығын мен 
жоғары үміт 2008-2009 жылдардағы үлкен дағдарыспен аяқталды.

Нәтижесінде 1-тарауда айтқанымыздай, тұтынушылар өз өмір салты мен шығын 
жүйесінде бұрын-сонды болмаған және ұзақ уақытқа сақталатын сезімталдық қалып- 
тасты. Олар аз сатып алып, сатып алатын заттардан көбірек мән іздей бастады. Өз кезе- 
гінде, маркетологтардың көбі үшін құндылық негізгі сөзге айналды. Барлық саладағы 
маркетологтар қазіргі қаржы тұрғысынан кедей сатып алушыларға әділ бағамен өнім- 
нің сапасы мен жақсы қызмет көрсету құндылығын ұсынады.

Күнделікті өнімдерді сатушылардан құнды ұсыныс күтетініңіз анық. Мысалы, Target 
«Артығырақ алыңыз. Азырақ төлеңіз» деген ұранының «Аз төлеңіз» бөлігіне баса на
зар аударады, Target.com сайтындағы бір кездегі көрнекті тақырыптар қазір пайдалы 
«Маусымдағы ең төмен баға», «Еш күмән туғызбайтын мәмілелер» және «Күнделікті 
тегін жеткізу» сияқты ұрандарға алмастырылған. Алайда бұл күндері тіпті сәнді бренд 
маркетологтары да жанға жайлы құндылықты ерекшелеуге көшті. Мысалы, Tiffany & 
Co. ұзақ уақыт 5 000 доллардан бастап 50 000 долларға дейінгі және одан да жоғары 
бағадағы жоғары сапалы «зергерлік әшекейлер» және «сәндік бұйымдарды» сатумен 
әйгілі болды. Дегенмен үлкен дағдарыс Tiffany & Co. сатылымдарына зиян тигізгенде 
компания «сәнді зергерлік бұйымдар» деп аталатын қолжетімді сәндік бұйымдарды 
100$-500$ аралығындағы төмен бағамен ұсына бастады. Салыстырмалы түрде мұн- 
дай қолжетімді заттар Tiffany & Co. сатылымының шамамен ширегін құрайды.34

Маркетологтар табысты бөлуге, сондай-ақ табыс деңгейіне назар аударуға тиіс. 
Соңғы бірнеше онжылдықта байлардың қалтасы қалыңдай түсіп, орта тап азайды, ал 
кедейлер кедей күйінде қалды. Америкалық жұмысшылардың ең мықты 5%-ы ел- 
дегі жалпы табыстың 22%-ын иемденеді, ал алдыңғы қатарлы табыс табушылардың

20%-ы барлық табыстың 51%-ын алады. Керісінше, 
америкалық төмен деңгейлі табыс табушылардың 
40%-ы жалпы табыстың 11%-ын ғана қамтиды.35

Табыстың бұлай таралуы біртұтас нарықты құрды. 
Көп компаниялар, мысалы, Nordstrom мен Neiman 
Marcus агрессив түрде бай адамдарды таргеттеді. Бас- 
қалары, мысалы, Dollar General, Five Below және Family 
Dollar қаражаты орташа адамдарды таргеттеді. Деген
мен басқа компаниялар өз маркетингтік ұсыныстарын 
қаражаты аз адамдардан бастап өте бай адамдарға де- 
йін бірқатар нарықтарда бейімдейді. Мысалы, Ford ба- 
ғасы 14 090 доллардан басталатын арзан Ford Fiesta- 
дан 63 195 доллардан басталатын Lincoln Hawitator 
SUV-ға дейінгі көліктерді ұсынады.

Кіріс, өмір сүру құны, пайыздық мөлшерлемелер, 
жинақ және қарыз алу модельдері сияқты ірі эконо- 
микалық өзгеріс нарыққа үлкен әсерін тигізеді. Ком
паниялар осы айнымалы мәндерді экономикалық бол- 
жау арқылы бақылайды. Экономикалық құлдыраудың 
немесе дүмпудің жетіспеуінен бизнестерді жоюдың 
қажеті жоқ. Сәйкес ескертулерге сүйене отырып, олар 
экономикалық ортадағы өзгерістердің артықшылықта- 
рын пайдалана алады.



3-ТАРАУ. МАРКЕТИНГ ОРТАСЫН ТАЛДАУ 103

Автордан:
«Бүгінгі сауатты 
компаниялар жер 
планетасын үздіксіз 
қолдануға болатын әлемдік 
экономика құру жөнінде 
экологиялық тұрғыдан 
тұрақты стратегиялар 
әзірлеуде».

Табиғи орта -  маркетологтар 
ресурс ретінде пайдаланатын 
немесе маркетингтік қызмет 
әрекеті нәтижесінде өзгеретін 
қоршаған орта және табиғи 
ресурстар.

Экологиялық тұрақты-
лық -  жер планетасы шексіз 
уақыт бойы қолданатын 
әлемдік экономиканы 
құратын стратегиялар мен 
тәжірибелерді дамыту.

— Табиғи және технологиялық орта

Табиғи орта
Табиғи орта қоршаған ортаға және маркетологтардың капиталына қажет немесе 

маркетингтік қызмет әрекеті нәтижесінде өзгеретін табиғи ресурстарды қамтиды. Ең 
негізгі деңгейде қоршаған ортадағы күтпеген оқиғалар -  ауа райынан табиғи апаттар- 
ға дейінгі барлық ықтимал қауіп компанияларға және олардың маркетинг стратегия- 
сына эсер етуі мүмкін. Мысалы, жақында болған аязды қыстың салдарынан америка- 
лықтардың сөздік қорында полярлық құйын термині пайда болғанда флористер мен 
автосалондардан бастап мейрамханалар, авиакомпаниялар және туристік бағыттарға 
дейінгі кең ауқымдағы компаниялардың сатылымы зардап шекті. Керісінше, қатаң ауа 
райы тұзға, қар тазалау құрылғыларына, қыстық киімге және автокөлік жөндеу орта- 
лықтарына деген сұранысты арттырды.

Компаниялар осындай табиғи оқиғаларды тоқтата алмаса да, олармен жұмыс іс- 
теуге дайын болуы керек. Мысалы, FedEx және UPS сияқты жүк тасымалдау компа- 
ниялары өз қызметкерлері қатарына бүкіл әлем бойынша уақытылы жеткізуге кедергі 
келтіретін ауа райы жағдайларын алдын ала болжайтын метеорологтарды қосады. 
«Бангкокте сәлемдеме күтіп отырған адам Луисвиллде, Кентуккиде қар жауғанына қа- 
рамайды, -  дейді UPS метеорологы. -  Олар өз затын тезірек алуды қалайды».36

Қоршаған ортаның тұрақтылығы туралы мәселе соңғы бірнеше онжылдықта кең 
ауқымдағы деңгейде тұрақты түрде дамыды. Әлемнің көп қаласында ауа мен судың 
ластануы қауіпті деңгейге жетті. Жаһандық жылыну қаупі дүниежүзінде алаң тудырса, 
экологтар көп ұзамай адамзат өз қоқысының астында қалады деп дабыл қағуда.

Маркетологтар табиғи ортадағы бірнеше процесс туралы хабардар болуы керек. 
Біріншіден, шикізат жетіспеушіліг і̂ байқалады. Ауа мен су таусылмайтын ресурс сияқ- 
ты көрінгенімен, кейбір топтар бұл қауіпті жоққа шығармайды. Ауаның ластануынан 
әлемдегі ірі қалалардың көбі түтінге тұншығуда және ауызсу тапшылығы Америка Құ- 
рама Штаттары мен әлемнің кейбір бөліктерінде үлкен мәселеге айналды. 2030 жылға 
қарай әлемдегі үш адамның біреуі ішетін суға зар болады.37 Орман және азық өнімдері 
сынды жаңартылатын ресурстарды үнеммен пайдаланған дұрыс. Мұнай, көмір және 
түрлі пайдалы қазбалар сияқты жаңартылмайтын ресурстар -  бөлек мәселе. Осындай 
сирек ресурстарды қолданып өнім өндіретін фирмалар үшін материалдар қолжетімді 
болса да, шығыны көп.

Екінші экологиялық процесс -  ластанудың артуы. Өнеркәсіп әрдайым табиғи орта- 
ға нұқсан келтіреді. Химиялық және ядролық қалдықтарды көму, мұхиттағы сынаптың 
қауіпті деңгейі, топырақтағы және азық-түлік өнімдеріндегі химиялық ластағыштар 
мөлшері, қоршаған ортаға зиянды заттардың, пластик және басқа да қаптау мате- 
риалдарының лақтырылуын қарастырсақ болады.

Үшінші процесс -  табиғи ресурстарды басқаруда мемлекеттің араласуының артуы. 
Әр елдің үкіметі қоршаған ортаны қорғауға қатысты әртүрлі деңгейде алаңдап, оған 
қатысты іс-әрекеттері де түрлі болады. Кейбіреуі, мысалы, Герман үкіметі қоршаған 
орта сапасын барынша бақылауда ұстайды. Басқалары, әсіресе кедей елдердің көбі 
ластануға байланысты көп жұмыс жүргізбейді, оған себеп -  қаражат немесе саяси ерік 
жоғы.

Америка Құрама Штаттарында Қоршаған ортаны қорғау агенттігі (EPA) 1970 
жылы қоршаған ортаны ластау нормаларын қалыптастыру мен енгізу және қорша- 
ған ортаның ластануын зерттеу үшін құрылған. Болашақта Америка Құрама Штатта
рында бизнес жүргізетін компаниялар үкімет пен қысым көрсететін топтар тарапынан 
жіті бақылау болатынын болжай білуі керек. Реттеуге қарсы тұрудың орнына марке
тологтар әлемдегі материалдар мен энергетикалық мәселелерді шешуге көмектесуі 
керек.

Табиғи ортаға деген қамқорлық экологиялық тұрақтылық қозғалысының пай
да болуына ықпал етті. Бүгінде сауатты компаниялар үкімет бекіткен заң шекарасынан 
шығуда. Олар планета шексіз қолдана алатын әлемдік экономиканы құратын страте
гия мен тәжірибе қалыптастыруда. Экологиялық тұрақтылық қазіргі қажеттіліктермен 
қатар болашақ ұрпақтардың қажеттіліктерін қанағаттандыруға жағдай туғызуды біл- 
діреді.

Компаниялардың көбі тұтынушылардың қоршаған ортаға жауапкершілікпен қарай 
отырып, өндірілген тауарларға деген талабын қанағаттандырады. Басқалары қайта 
өңделетін немесе топырақта жатып шіритін қаптама, қайта өңделген материалдар мен 
компоненттер әзірлеуде, ластануды бақылауды жақсартуда және энергияны үнем- 
деуді арттыруда. Nike өзінің экономикалық мақсаттарымен ғана емес, сонымен бірге 
қоршаған ортаға деген қамқорлықты жақтаушы ретінде де танымал. Осы мақсатта ол
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Табиғи орта: Nike өзінің тәжірибесі мен құндылық жеткізу тізбе 
гіндегі әрекеттеріне әсер ету арқылы қоршаған ортаға зиянын 
азайтуға тырысады

қоршаған ортаға тигізер зиянын құндылық жет- 
кізу тізбегі арқылы азайтуға тырысады. Ол өнім- 
дерінің барлығында қоршаған ортаға әсерін аз 
тигізетін, ең алдымен, спортта барынша нәти- 
жеге жетуге бағытталған өнімдерінің жаңа буы- 
нын жасауға талпынды. Осылайша Nike компа- 
ниясы 2015 жылы фабриканың қалдықтарын 
54 млн £ тұратын аяқкиім мен киім-кешекке 
арналған премиум-класс материалдарға ай- 
налдырды. Энергияны қалпына келтірместен, 
аяқкиім өндірісіндегі жалпы қалдықтардың 
92%-ы полигонға және өртеуге жіберді. Ком
пания 2008 жылы өзінің энергетикалық және 
көмірқышқыл газы бағдарламасын іске қосты 
және сол уақыттан бері оның аяқкиім өндіруші- 
лері бір бірлікке энергия пайдалануды екі есеге 
дейін қысқартты. Сондай-ақ Nike компания- 
сы өндірісте қолданылатын материалдардың 
95%-ы тыйым салынған заттар тізімі бойынша 

сынақтан өткенін мақтан тұтады. 2020 жылға қарай қоршаған ортаның жай-күйіне ти- 
гізетін әсерін аяқкиім өндірісінен шығатын қалдықтарды өртеу және полигонға шығару 
арқылы 10% азайтады деп үміттенеді. Сондай-ақ ол тауарды өңдеу мен бояу кезіндегі 
бір тауарға шаққандағы тұщы суды тұтынуды 20%-ға азайтуға қол жеткіземіз деп үміт- 
тенеді. Сайып келгенде, ол өзінің меншікті және басқарылатын нысандарында 100% 
жаңартылатын энергетиканы пайдалануды FY25 арқылы қол жеткізуге бағытталған.38

Көп компания бүгінгі таңда жақсы істерден де ауқымды дүние жасауға тырыса
ды. Компаниялар қоршаған орта тұрақтылығын өзінің негізгі миссиясының бір бөлігі 
ретінде қарастырады. Мысалы, компанияның тұрақты өмір сүру ортасын құруға ба- 
ғытталған мақсаты бойынша Knorr тұрақты ауыл шаруашылығын жасауға міндеттеме 
алды. «Жақсы дәм -  біздің табиғатымыз» ұраны арқылы брендті өзіндік ерекше дәмі 
бар және табиғи ингредиенттерден жасалған жоғары сапалы өнім беруші ретінде по- 
зициялайды («Реал маркетинг» айдарындағы 3.1-мысалды қараңыз).

Автордан:
«Технологиялық жетістіктер 
қазіргі маркетинг 
стратегиясына әсер ететін ең 
күрделі күш шығар. Көп жыл 
бойы қарқынды дамыған 
цифрлық технологиялар 
маркетингке қалай әсер 
ететіні туралы ойланыңыз. 
Әр тарауда онлайн, мобайл 
және әлеуметтік медиадағы 
маркетингтің жылдам 
дамып келе жатқанын 
әлемдегі мысалдардан 
көре аласыз және оларды 
17-тарауда егжей-тегжейлі 
талқылаймыз».

Технологиялық орта -
жаңа технологияларды, 
жаңа өнімдер мен нарық 
мүмкіндіктерін жасайтын 
күштер.

—  Технологиялық орта
Технологиялық орта, бәлкім, қазіргі кездегі біздің тағдырымызды қалыптастыра- 

тын ең маңызды күш шығар. Технологияның арқасында антибиотиктер, робототехни
ка, смартфондар және интернет сияқты керемет дүниелер пайда болды. Ол сондай- 
ақ ядролық зымырандар мен қару-жарақ сияқты қасіретті де тудырды. Ол автокөлік, 
теледидар және кредит карталары сияқты араласқан пайдалы дүниелерді шығарды. 
Технологияға деген көзқарасымыз оның ғажайыптары немесе кемшіліктерінен алатын 
әсерімізге байланысты.

Жаңа технологиялар маркетологтарға қызық мүмкіндіктер ұсына алады. Мысалы, 
сіз сатып алған барлық өнімдерді өндіріс нүктесінен пайдалану және жою сатысына 
дейін бақылауға мүмкіндік беретін өнімдерге енгізілген кішігірім сигнал таратқыштар 
туралы не ойлайсыз? Сатып алу мен ақы төлеуге, бөлшек сауда нүктелерінде жекелен- 
дірілген арнайы ұсыныстар алуға мүмкіндік беретін және тіпті сіздің қай жерде екені- 
ңізді анықтайтын және достарыңызды да бақылайтын чип салынған білезік туралы ше? 
Немесе смартфонды қолданып, осы аталған нәрселердің барлығын жасауға мүмкіндік 
беретін «шамшырақ» технологиясы туралы қандай пікірдесіз? Бір жағынан, мұндай 
технологиялар сатып алушыларға да, сатушыларға да көп артықшылық береді. Екін- 
ші жағынан, олар біраз қорқыныш тудыруы мүмкін. Қалай болғанда да, радиожиі- 
лікті сәйкестендіру (RFID), GPS және Bluetooth сияқты технологиялардың пайда болуы 
оларды қазірдің өзінде өмірдің бір бөлшегіне айналдырды.

Көп фирма өзінің тарату арналарында өнімдерін және тұтынушыларын әртүрлі 
жерлерде бақылау үшін RFID технологиясын пайдаланады. Мысалы, Walmart өнімде- 
рін жеткізушілерді тарату орталықтарына RFID тегтерін өз палеттеріне қолдануға қатты 
ынталандырады. American Apparel, Macy's және Bloomingdales сияқты ритейлерлер 
қазірдің өзінде дүкендерде RFID жүйесін орнатты. Сән және аксессуарлар өндірушісі 
Burberry тіпті дүкендерде және дефиле шоуында тұтынушылар үшін дербес интерактив 
әсерді қамтамасыз ету үшін смартфондармен байланыстырылған тауарларға салын- 
ған чиптерді пайдаланады.39

Дисней RFID технологиясын пайдаланып, өзінің жаңа CoolBand RFID білезіктерімен 
жаңа деңгейге шығуда:40
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3.1. Unilever құрамындағы Knorr: тұрақты болашаққа апарар жол

Халық саны тез өсуі кедейлік 
пен азық-түлік тапшылығы, негіз- 
г і гигиена және санитария сияқты 
мәселелерді тудырад^і. Бұл оқиға- 
лар мен өзгерістер бүкіл әлемдегі 
адамдарға бір немесе бірнеше жол- 
мен әсер етіп, кәсіпорындар үш ін 
жаңа қиындықтар тудырады, себе- 
бі тауардың өзіндік құны өзгереді, 
нарықтар тұрақсыз болады және 
сирек кездесетін шикізат көзін 
табу қиындық тудьтрадьт. Өз бизне- 
сін осы шешімнің бір бөлігіне ай- 
налдыру үш ін тұтыну тауарларын 
өндіретін британдық-голландтық 
Unilever компаниясы 2010 жылы 
Unilever Тұрақты өмір сүру жоспа- 
рын іске қосты, бұл оның тұрақты 
бизнес үш ін жоспары саналады. 
Стратегиялық мұраттың мақса- 
ты — қоршаған ортаға тигізетін за- 
лалын азайту және компанияның 
позитив әлеуметтік ықпа^ын арт- 
тыру негізінде бизнестің көлемін 
екі есе ұлғайту. Корпорацияның 
мақсаты — қоршаған ортаға қам- 
қорл^іқты өмір са^тына айналдыру. 
Осылайша Unilever компанияны да 
қау^імдастықтарды ілгерілететін, 
адамдард^ің тұрақты өсуге ұмты- 
лысын арттырат^ін және барл^іғы 
үш ін жарқын болашақ қа^ыптаст^і- 
ратын жаңа іскерлік тәжірибемен 
толықтыруда.

Осы тұрғыдан Unilever қорша- 
ған ортаға қамқорлықты өз бренд- 
терінің көбіне енгізіп келеді, солар- 
дың бірі — Unilever корпорациясы 
құрамындағы Knorr компаниясы. 
Knorr — Unilever тек Жапонияда 
Ajinomoto компаниясының лицен- 
зиясы бойынша өндірісін жүргі- 
зетін Best Foods-қа иелік ететін 
кезден бастап, яғни 2000 жылдан 
бері Unilever компаниясына тие- 
сілі неміс азық-түлік және сусын- 
дар бренді. Ол сусыз қоспалар 
мен компоненттерді шығарады, 
2012 жыл^і оның ға^амдық сат^іл^і- 
мы корпорацияның жиы нты қ саты- 
лымына 6%-дан астам үлес қосқан. 
Бір ғана Еуропада Unilever күніне 
10 млн Knorr өнімін сатадьт, жыл^і- 
на 120 мың га аумақта 5 мың фер
мер өсірген 128 мың тонна көкөніс 
өнімдерін дайындайды.

Көкөністер мен шөп — көптеген 
Knorr өнім інің негізгі ингредиенті

Knorr шефтері -  бренд-амбассадорлар және барлық коммуникация- 
лык шараларға қатысады

саналады. Қоршаған ортаға зиян- 
сыз ауыл шаруашылығы арқылы 
Unilever өзінің экологияға тигізетін 
зардабын азайтқысы келеді. Осы 
мақсатқа қол жеткізу үш ін корпо
рация 2010 жылы өнім жеткізуш і- 
лермен және фермерлермен тъіғыз 
серіктестікке негізделген «Тұрақтъ 
даму үш ін Knorr серіктестігі» бас- 
тамасън жаса,дъ. 2012 ж ълъ Knorr 
барл^іқ көкөніс және шөп жеткі- 
зуші^ер «Тұрақтъ даму үш ін Knorr 
серіктестігіне» қол қойд^і. Knorr 
өзінің бастъ шикізат көзі ретінде 
тұрақтъі ресурстард^і таңдай отъ- 
ръп, қазірдің өзінде 13 көкөніс пен 
шөптің 90%-дан астамын тұрақты 
көздерден сатып алад^і. 2020 жылға 
қарай ау^ілшаруашыл^іқ шикізаты- 
ның барл^іғы осы жолмен келіп тұ- 
руы керек. Бұл компанияның мис- 
сиясына сәйкес, өйткені ол тұрақты 
ауыл шаруашыл^іғын кеңінен кол- 
дану планетадағы табиғи ресурс- 
тарды сарқылтпай, 9 миллиардтан 
астам а,дамды тамақтандыру^і ка
жет деп санайды. Қоршаған ортаға 
залалсыз ау^ілшаруашыл^іқ әдіс- 
тері астық өнімін артт^іруды, кли- 
матт^ің өзгеруіне әсерін азайтуды 
және ұсақ фермерлер мен ау^ілд^іқ 
қау^імдастықтарға эконом ика^ іқ 
және әлеуметтік жеңілдіктер беруді 
қамтамасыз етеді. Сонымен қатар 
ресурстар тұрақт^ілығы Unilever 
жеткізілім ін қамтамасыз етуге және 
шикізат жеткізу тізбектеріндегі

қауіп-қатер мен құбылма^ілықты 
төмендетуге көмектеседі.

Ресурстар тұрақт^іл^іғын қамта- 
масыз ету сонымен қатар иннова- 
цияларға арналған мүмкіндіктерді 
ашады: адамдарға тұрақты өмір 
сүру қажеттіліктеріне және тұтыну 
артықшылықтарына назар аудара 
отырып, Unilever Knorr брендінің 
әділеттігін көрсетеді. Осыған бай- 
ланысты компания «Knorr тұрақ- 
ты серіктестік қоры» сынд^і түрлі 
бастамалар арқылы фермерлердің 
шаруашылығын қолдауға көмекте- 
седі. Қордың мақсаты — фермер- 
лердің кешенді ауылшаруашыл^іқ 
жобаларына қолдау көрсету. Knorr 
келісілген жоба бюджетінің жарты 
шығынын өтеп, серіктестікке те- 
ңестіріледі. Бұл фермерлерге жаңа 
идеяларды сынап көруге және тұ- 
рақты ау^ілшаруашылық тәжірибе- 
сін енгізуді жедел,детуге мүмкіндік 
береді. Осы бастама аясында Knorr 
өзін ің фермерлеріне қоршаған ор- 
таға қамқорл^іқ тәжірибесін енгізу- 
ді жедел,дету үш ін жыл сайын білім 
мен жабдықтауға 1 млн $ бөлуде.

Өзін бәсекелестерінен ерек- 
шелеу және бір мезгіл,де тұтыну- 
шылардың азық-түлік өнімдеріне 
қатысты сұранысын қанағаттан- 
дыру үш ін Knorr 2010 жылы тұ- 
рақты ауылшаруашылыққа деген 
міндеттемесін көбірек жария ете 
бастады. «Жақсы дәм — біздің 
табиғатымыз» ұранымен Knorr
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тіл үйірер дәмі бар және табиғи 
ингредиенттерден тұратын жоға- 
ры тіл үйірер өнім беруші ретінде 
көрсету мақсатындағы кампания 
жұмысын бастад^і. Германиядағы 
Knorr-д^ің қырықтан астам аспазы 
қолданыстағы өнімдер рецептерін 
оңтайландыруға және жаңа өнім- 
дерді жасауға жауаптъі. Олар дәмді, 
сапалы ингредиенттер жауапкер- 
ш іл ігі мол жұмъ сшъ лардан келеті- 
ніне сенімді. Knorr бас аспаздаръна 
деген сенім — бұл кампанияның 
тағы бір мақсат^і.

Кампаниянъң мақсатъ мъна- 
дай стратегиялар арқълъ жүзеге 
асадъ: Knorr бас аспаздаръ, сон- 
дай-ақ онъң фермерлері мен жет- 
кізушілері брендтің айнасъ ретінде 
сипатталъп, күрделі проблемалар- 
ға назар аударадъ. Әлеуметтік ме
диа платформаларъ съндъ сұхбат 
құралдаръ жақъндъқтъі орнату, 
аш ъқтъқтъ арттыру, оң брендтік 
тәжірибені қамтамасыз ету үш ін 
тұтынушылар мен қызметкерлерді 
бренд-амбассадорларға айналд^іру- 
дағы тұрақты іс-шараларға қосым- 
ша ретінде қолданылады.

Knorr жоғары және төмен дең- 
гейдегі кешенді шаралард^і атқару 
арқылы өзінің жоғары сапа^ы өнім- 
ге және тұрақты ау^іл шаруашыл^і- 
ғына деген адалдығын жеткізеді. 
Коммуникация кешені телевизия- 
л^іқ, баспа жарнама, сату нүктеле- 
ріндегі ілгерілету, сондай-ақ бренд 
веб-сайтындағы ауқымды онлайн 
сервисті қамтид^і, сонымен қатар 
нақты бастама^ар үш ін бөлек веб
сайт құруға болады. Тұтынушылар 
қоршаған ортаға қамқорл^іққа не- 
гізделген ингредиенттері бар өнім- 
дерді таңдауъ на көмектесу үш ін 
бренд 2012 жылы өзінің қоршаған 
ортаға қамқорлығы суреттелген а^- 
ғашқы логотипін ұсынды.

PR кампаниясы түрлі коммуни- 
каторларға (маркетинг, аспаздар 
және т.б.) негізгі хабарламалард^і 
анықтайтын және таргет топтармен 
(тұтынушылар, журналистер, ҮЕҰ 
және т.б.) коммуникация жасау 
әдістері арасындағы айырмашы-

л^іқты анықтайтын нұсқауларын 
енгізді. Кампанияның баста^у^іна 
орай «Қалалық көкөністер/жер 
телімі» кампаниясы тұтынушы- 
лардъ ң назаръ н  аударъ п, олардъ 
тартты. Тұтынушылар Knorr ұсын- 
ған 100 бақшада «қала фермерлері» 
ретінде көкөніс өсіре алады.

Кампаниядағы басты тұлға — 
Knorr бас аспаздарының бренд- 
амбассадор сипатында барлық ком- 
муникациял^іқ шара^арға атсал^і- 
су^і. Knorr компаниясының басқа 
да іс-шараларының арасында олар 
Германиядағы Unilever House үйі- 
н ің  фойесінде өтетін Knorr Market 
Day кезінде маңызды рөл атқарад^і. 
Тұтынушылар Knorr бас аспаздары- 
мен дөңгелек үстелде және тағам 
дайындау шоу^і кезінде таныса- 
ды. Нарық стендтерінде қонақтар 
қызметкерлермен, сондай-ақ фер- 
мерлермен және жеткізушілермен 
келіссөз кезінде Knorr өнімдері ту- 
ралы және ингредиенттерді өңдеу 
турал^і ақпаратты ала алады.

Knorr Gourmet Vine қызанақ 
сорпасын жарнамалау мақсатъінда 
оның 13 түрін сынақтан өткізу ние- 
тімен қатысуға дайын а,дамдард^і 
іздеу үш ін ұзынқұлақ арқылы он
лайн ақпарат таратты. Осы бастама 
барысында тұтас баспасөз науқа- 
нын ұйымдастырды. Бұдан басқа 
пресс-релизде өнім әзірлеушілер 
мен бренд-амбассадорлар ретінде 
аспаздардың жұмысына қатысты 
және тұрақты даму саласындағы 
міндеттемелер туралы ақпарат жа- 
рияландъ . Компания өкілдерімен, 
бас аспаздармен, жеткізушілермен 
және фермерлермен бірге өткен 
Knorr Market Day шарасына арнал- 
ған баспасөз мәслихатында БАҚ 
жұмысына баса назар аударылды.

«Қалалық көкөністер/жер телі- 
мі» оқиғасы тұтынушылар арасын
да эмоциялық байланыс орната- 
тын және медиа қызығушылығын 
тудыратын тақырыпты жеткізуге

көмектесті. Оған 7 мыңнан астам 
өтініш келіп түсті. Жүзден астам 
баяндама, әсіресе бұқарал^іқ ақпа- 
рат құралдарындағы кең ауқымд^і 
жарияланымдар хабарды талқыға 
са^уға ықпа^ етті. Knorr сондай-ақ 
Facebook желісіндегі парақшасын 
да іске қосқан күннен бастап не
гативке қарағанда позитив хабар- 
лама^ардың саны басым, а^ Knorr 
жанкүйерлерінің әрекеті тікелей 
бәсекелестер жанкүйерлерінен 
асып түсті. Іс-шара^арға сынаушы 
тұтынушылард^ің қатысуы және 
талқылауд^ің өтуі баспасөзде оң 
ықпа^ын тудырды. Knorr Market 
Day компаниясы коммуникация 
ашықтығы мен сенімділігіне айтар- 
лықтай үлес қосты және құндылық- 
ты тікелей байланысқа қол жеткіз- 
ді. Көптеген БАҚ өкілі мен бірнеше 
мың тұтынушы осы іс-шараның 
тартымд^іл^іғы мен табыстылығы- 
на куә болды.

Unilever 1998 жылдан бері қор- 
шаған ортаға қамқорл^іқпен қарай- 
тын ауыл шаруашыл^іғына бет бұр- 
ды және осы уақытқа дейін зерт- 
теу мен әзірлеуге 25 млн жұмсад^і. 
Сонымен қатар корпорацияның 
Dow Jones тұрақтыл^іқ индексін- 
де (DJSI) азық-түлік секторындағы 
ең тұрақты компания ретінде он 
бесінші рет көш бастауының себе- 
бі де — осы. Германияда Unilever 
компаниясы «Ең тұрақты болашақ 
стратегиясы» санатында 2012 жыл- 
ғы Германияның тұрақты даму 
сыйлығымен марапатта^ы. Осы- 
лайша бас атқарушы директор Пол 
Полман бизнес-әлемді орнықт^і 
дамытуд^ің жаңа моделін ұсынып, 
Б ір іккен Ұлттар Ұйымының ең жо- 
ғары экологиялық коллегиясының 
«Жер сыйлығы чемпионы» мара- 
патына ие болды және әлеуметтік 
жауапты экономикаға өту — бас- 
қаруды қажет ететін тәуекел емес, 
ұстап а^атын мүмкіндік екенін көр- 
сетті.

Дереккөз: http://www.unilever.de/sustainable-living және http://www.knorr.de сайты- 
нан алынған ақпарат, 2015 жылғы қазан; авторлар осы кейсті әзірлеуде үлес қосқаны 
үшін Unilever -  Knorr компаниясының маркетинг жетекшісі Катя Вагнерге алғыс айтады.

Walt Disney World Resort ішінде MagicBand тағып жүру әйгілі Дисней сиқырының 
жаңа деңгейін ашады. Бұлтқа негізделген MyMagic+ қызметтеріне тіркелгеннен кейін бі- 
легіңізді тигізу арқылы саябаққа немесе аттракционға кіру, түскі ас немесе ойыншық са- 
тып алуға не тіпті қонақбөлменің есігін ашуға болады. Бірақ Disney қонақтардың тәжіри- 
бесін жекелендіруге арналған MagicBand әлеуетін қолдануға енді ғана кірісті. Болашақта 
қосымшалар шынымен сиқырлы болуы мүмкін. Мысалы, баланың атын атап, оны туған

http://www.unilever.de/sustainable-living
http://www.knorr.de


Маркетинг технологиясы: Disney жаңа MagicBand RFID 
білезігін жасау арқылы RFID технологиясын жаңа деңгейге 
шығарды

күнімен құттықтап, Mickey Mouse жылу құшағына бөлен- 
гендегі немесе Prince Charming садағын сыйға тартқанда- 
ғы таңғалуын елестетіп көріңіз. Жақын маңайдағы қонақ- 
тармен алдын ала берілген жеке ақпарат негізінде өзара 
әрекеттесетін аниматроникті елестетіңіз. Отбасыңыздан 
немесе достарыңыздан адасып қалдыңыз ба? Еш қиын- 
дығы жоқ. Жақын орналасқан каталогтағы MagicBand-ді 
сканерлеу бүкіл тобыңыз қай жерде жүргенін анықтай 
алады. Телефоныңыздағы Disney қосымшасымен бай- 
ланыстырылған MagicBand парктің ерекшеліктері, күту 
уақыты, FastPass тіркеу туралы ескертулер және қызмет 
көрсету кестесі туралы мол ақпарат бере алады. Әрине, 
MagicBand Disney қонақтарының логистикасы, қызмет- 
тері мен сатылымын жетілдіруге көмектесетін қонақтар- 
дың іс-әрекеттері мен қозғалысы туралы егжей-тегжейлі 
цифрлық дерек базасын да ұсынады. Мұның бәрі «Үлкен 
ағайдың» аңдуы іспеттес көрінгенімен, онда құпиялық 
параметрлері болады, мысалы, ата-аналарға балалар 
атын білетін кейіпкерлер сияқты заттардан бас тартуға 
мүмкіндік береді. Мұндай цифрлық технологиялар Disney 
қонақтарына да, компанияға да тәжірибені молайтуға кө- 
мек беретіні анық.
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Технологиялық орта жаңа нарықтар мен мүмкіндіктерді ашып, тез өзгеріп отыра- 
ды. Дегенмен әр жаңа технология ескі технологияның орнын басады. Транзисторлар 
вакуумды құбыр саласына зиян келтірді, цифрлық фотосурет фильм бизнесіне зиян 
тигізсе, цифрлық жүктемелер DVD және кітап бизнесіне нұқсан келтірді. Ескі индус- 
триялар жаңа технологиялармен күрессе немесе оларды елемесе, бизнес құлдырай- 
ды. Осылайша маркетологтар технологиялық ортаны мұқият бақылап отыруы керек. 
Заман ағымына ілеспейтін компаниялар өз өнімдері ескіргенінің куәсі болады. Мұндай 
жағдайда олар жаңа өнім мен нарық мүмкіндіктерінен құралақан қалары анық.

Өнімдер мен технологиялар күрделене түсетіндіктен, жұртшылық бұл заттардың 
қауіпсіз екенін білуі керек. Осылайша мемлекеттік органдар қауіпті болуы мүмкін-ау 
деген өнімдерді зерттейді және оларға тыйым салады. Америка Құрама Штаттарында 
Азық-түлік және дәрі-дәрмектер басқармасы (FDA) жаңа препараттарды тексеру үшін 
ережелер кешенін шығарды. Тұтыну тауарларының қауіпсіздігі жөніндегі комиссия 
(CPSC) тұтыну тауарларына қатысты қауіпсіздік стандарттарын белгілейді және оларға 
сәйкес келмейтін компанияларды жазалайды. Мұндай нормативтік актілер жаңа өнім 
идеялары мен оларды енгізу арасындағы зерттеу шығынының әлдеқайда артуына 
және ұзақ уақытқа созылуына әкелді. Маркетологтар жаңа технологияларды қолдану 
және жаңа өнім әзірлеу кезінде бұл ережелер туралы білуі керек.

Автордан:
«Тіпті еркін нарықтық 
экономиканың ең керемет 
қорғаушылары жүйе ең 
болмағанда белгілі бір 
реттеуге түскенде жақсы 
жұмыс істейтінімен келіседі. 
Бірақ реттеуден тыс көп 
компания әлеуметтік 
жауапкершілікті арқалағысы 
келеді. 20-тарауда 
маркетинг пен әлеуметтік 
жауапкершілікті тереңірек 
қарастырамыз».

Саяси орта -  қоғамдағы түрлі 
ұйымдар мен тұлғаларға әсер 
ететін және шектейтін заңдар, 
үкіметтік органдар және 
қысым жасайтын топтар.

— Саяси-әлеуметтік және мәдени орта

Саяси ж әне әлеуметтік орта
Саяси ортадағы оқиғалар маркетингтік шешімге қатты әсер етеді. Саяси орта қо- 

ғамнан түрлі ұйымдар мен жеке тұлғаларға ықпал ететін немесе оларды шектейтін 
заңдарды, мемлекеттік ұйымдарды және қысым жасайтын топтарды қамтиды.

Бизнесті реттейтін заңнама
Тіпті еркін нарықтық экономиканың ең күшті қорғаушылары жүйе кем дегенде бел- 

гілі бір реттеумен ғана жақсы жұмыс істейтінімен келіседі. Ереже бәсекені арттырады 
және тауарлар мен қызметтерге арналған әділ нарықты қамтамасыз етеді. Осылайша 
үкімет сауда-саттықты жолға қою үшін мемлекеттік саясатты әзірлейді, тұтастай қо- 
ғамның игілігі үшін бизнесті шектейтін заңдар мен нормативтік-құқықтық актілерді 
жасайды. Әр маркетингтік іс-қимылдың барлығы дерлік ауқымды заңдар мен ереже- 
лерге бағынады.

Әлемде бизнеске ықпал ететін заңдар жылдар бойы тұрақты түрде артып келеді. 
Америка Құрама Штаттары мен көптеген басқа елде бәсеке, әділдік, қоршаған ортаны 
қорғау, өнім қауіпсіздігі, жарнамадағы шындық, тұтынушы дерегінің құпиялығы, өнім- 
ді орау және таңбалау, баға белгілеу және басқа маңызды салалар сияқты мәселелер- 
ді қамтитын көп заң бар (3.1-кестені қараңыз).

Белгілі бір маркетингтік қызметтің мемлекеттік саясатқа тигізетін салдарын түсіну 
оңай емес. Америка Құрама Штаттарында ұлттық, мемлекеттік және жергілікті дең- 
гейлерде құрылған көп заң бар және бұл ережелер көбінесе бір-біріне сәйкес келеді.



3.1-кесте. Америка Құрама Штаттарындағы маркетингке әсер ететін негізгі заңдар

108 ii БӨЛІМ I нАРықты ж ә н Е  тұты н уш ы  құн д ы л ы ғы н  ТҮСіНУ

Заңнама Мақсат

Монополияға қарсы Шерман 
Заңы (1890)

Азық-түлік өнімдері және 
дәрі-дәрмектер сапасы туралы 
федералдық Заңы (1906) 

Клейтон Заңы (1914)

Федералдық сауда комиссиясы 
туралы Заң (1914)

Робинсон-Патман Заңы (1936)

Уилер-Ли Заңы(1938)

Лэнхем сауда маркасы туралы 
Заңы (1946)

жол жүрісі қауіпсіздігі туралы 
ұлттық Заң (1958)

тауар қаптамасы және 
таңбалауы жайында ақпараттың 
шынайы болуы туралы Заң 
(1966)

Балалар қауіпсіздігін 
қамтамасыз ету туралы Заң 
(1966)

темекі таңбалау және 
жарнамалау туралы 
федералдық Заң (1967)

¥лттық экологиялық саясат 
туралы Заң (1969)

Тұтыну тауарларының 
қауіпсіздігі туралы Заң (1972)

Кепілдіктер туралы Магнусон- 
Мосс Заңы (1975)

Балаларға арналған телевизия 
туралы Заң (1990)

Азық-түлік өнімдерін таңбалау 
туралы Заң (1990)

телефон қолданушылар 
құқығын қорғау туралы Заң 
(1991)

Мүмкіндігі шектеулі 
азаматтардың құқығын қорғау 
туралы Заң (1991)

Балалардың жеке өмірін 
интернетте қорғау туралы Заң 
(2000)

қоңырауға тыйым салу туралы 
Заң (2003)

спамға қарсы Заң (2003)

қаржылық реформа туралы Заң 
(2010)

сауда-саттықты немесе мемлекетаралық саудадағы бәсекені шектейтін монополиялық 
әрекеттерге (баға белгілеу, демпинг баға) тыйым салады

Азық-түлік және дәрі-дәрмекпен қамтамасыз ету басқармасы құрылды. Тыйым салынған 
немесе алаяқтық белгісі бар тағамдар мен дәрі-дәрмектерді өндіруге немесе сатуға тыйым 
салады

Шерман заңын толықтыра отырып, баға белгілеудің белгілі бір түрлеріне, эксклюзив 
мәмілелерге және қосалқы ережелерге тыйым салады (сатушының желісінде қосымша 
өнімдерді алуды талап ететін)

Әділетсіз сауда әдістерін бақылайды және түзетеді

Баға бойынша дискриминацияны заңсыз деп анықтау үшін Клейтон Актісіне түзетулер 
енгізіледі. FTC-ге цифрлық жеңілдіктер белгілеу үшін шектеулер белгілеуге, кейбір брокерлік 
үстемеақыға тыйым салуға және пропорционал түрде қолжетімді болған жағдайларды 
қоспағанда ілгерілету жеңілдіктерге тыйым салады

Алдамшы, адастыратын және әділетсіз тәжірибелерді бәсекеге тигізетін зиянына 
қарамастан, заңға қайшы етеді. Азық-түлік өнімдері мен дәрі-дәрмек жарнамасын FTC 
юрисдикциясы аясында орналастырады

Белгіленген бренд атаулары мен сауда маркаларын қорғайды және реттейді

Автомобильдер мен шиналарға арналған міндетті қауіпсіздік стандарттарын жасауды 
қамтамасыз етеді

Тұтыну тауарларын орау және таңбалауды реттеуді қамтамасыз етеді. Өндірушілерден 
қаптама неден жасалғанын, оның құрамында не бар екенін көрсетуін талап етеді

Қауіпті ойыншықтар мен бұйымдарды сатуға тыйым салады. Балаларға арналған 
бұйымдарды қаптау стандарттарын белгілейді

Темекі өнімдерінің сыртында «Денсаулық сақтау министрлігі темекі шегу денсаулығыңызға 
зиянды екенін ескертеді» деп жазылып тұруын талап етеді

Қоршаған ортаны қорғау жөніндегі ұлттық саясатты қалыптастырады. 1970 жылғы қайта құру 
жоспарында Қоршаған ортаны қорғау агенттігі жасақталды

Тұтыну тауарларының қауіпсіздігі жөніндегі комиссияны (CPSC) белгілейді және тұтыну 
тауарларына арналған қауіпсіздік стандарттарын белгілеуге, сондай-ақ осы стандарттарды 
сақтамағаны үшін айыппұл салуға рұқсат береді

Тұтынушыларға кепілдік беру ережелерін анықтау үшін FTC-ге уәкілеттік беріп, топтық иск 
сияқты тұтынушыны құқықтық қорғау құралдарымен қамтамасыз етеді

Балаларға арналған бағдарламаларды көрсету кезінде таратылатын жарнамаға шектеу 
қояды

Азық-түлік өнімдері қаптамасында жазылатын мәлімет пен ақпаратты реттейді

Тұтынушыларды телефонмен жөнсіз мазалауды болдырмау үшін процедураларды 
белгілейді. Маркетологтардың автоматты телефон нөмірін теру әрекеттерін және жасанды 
немесе алдын ала жазылған дауыстарды пайдалануын шектейді 

Мүмкіндігі шектеулі адамдарды қоғамдық орындарда, көлікте және телекоммуникация 
құралдарында кемсітуді заңсыз деп анықтайды

Ата-анасының келісімінсіз балалардың жеке ақпаратын жинауға және ата-анасы туралы 
балаларынан жиналған ақпаратты қарап шығуға мүмкіндік беретін веб-сайттарға немесе 
онлайн қызмет операторларына тыйым салады

Сатушылар мен телемаркетологтардан «Қоңырау шалып мазалауға болмайтындардың 
ұлттық тізіміндегілерге қоңырау шалғаны үшін» алымдар алуға FTC-ге рұқсат береді

Қалаусыз келген жарнама электрондық хаттар мен хабарламаларының таралуы мен 
мазмұнын реттейді

Тұтынушыларға қаржы өнімдерін өткізу ережелерін жазатын және қолданатын 
тұтынушыларды қаржылық қорғау бюросы құрылды. Сондай-ақ жылжымайтын мүлікке иелік 
ету құқығын, ипотека туралы ақпаратты ашу туралы заңдардың және тұтынушылар құқығын 
қорғауға бағытталған басқа да заңдардың орындалуына жауап береді



Мысалы, Далласта сатылатын аспирин өнімдері федералдық таңбалау Заңымен және 
Техас штатының жарнама Заңымен реттеледі. Сонымен қатар нормативтік құқықтық 
актілер үнемі өзгеруде, былтыр рұқсат етілген заттарға қазір тыйым салынуы мүмкін, 
ал тыйым салынған нәрселерге әлі жол берілмеуі де қалыпты. Маркетологтар норма- 
тивтік актілер мен олардың түсіндірмелерінің өзгеруі туралы ақпаратты уақытылы біліп 
отыруға көп күш салуы керек.

Іскерлік заңнама бірқатар себептер бойынша қабылданады. Біріншісі -  компа- 
нияларды бір-бірінен қорғау. Бизнес басшылары бәсекені мақтаса да, ол қауіп төн- 
діре бастағанда бейтараптандыруға тырысады. Сондықтан жосықсыз бәсекені анық- 
тау және оның алдын алу үшін заңдар қабылданады. Америка Құрама Штаттарында 
осындай заңдарды Федералдық сауда комиссиясы (FTC) және Бас прокуратураның 
Монополияға қарсы бөлімі қолданады.

Мемлекеттік реттеудің екінші мақсаты -  түтынушыларды әділетсіз бизнес-практи- 
касынан қорғау. Кейбір фирмалар нарықта өзі жалғыз болса, жалған өнім шығарады, 
тұтынушылардың жеке өміріне қол сұғады, жарнамасында тұтынушыларын алдайды 
және тұтынушыларға қаптамалар мен баға белгілеу арқылы өтірік әрекет жасайды. 
Түрлі агенттіктер әділетсіз бизнес практикаларын анықтайтын және реттейтін ереже- 
лерді күшейтуге мәжбүр.

Үкіметтік реттеудің үшінші мақсаты -  қоғамның мүддесін арсыз іскерлік мінез-құ- 
лықтан қорғау. Тиімді бизнес әрекеті әрдайым өмір сүру сапасын арттыра бермейді. 
Фирмалар өз өндірісі мен өнімдерінің әлеуметтік шығынына жауапты болуын қамта- 
масыз етуі үшін нормативтік-құқықтық актілер керек.

Халықаралық маркетологтар сауда саясатын және ережелерін іске асыру үшін 
құрылған ондаған, тіпті жүздеген агенттікті кездестіреді. Америка Құрама Штаттары 
Конгресі FTC, FDA, Федералдық байланыс комиссиясы, Федералдық энергетикалық 
реттеу комиссиясы, Федералдық авиация басқармасы, Тұтыну тауарларының қауіп- 
сіздігі жөніндегі комиссия, Қоршаған ортаны қорғау агенттігі және басқа да жүздеген 
агенттік сияқты федералдық реттеуші агенттіктерді ұйымдастырды. Мұндай мемлекет- 
тік органдардың заңдарды орындауда кейбір қалауы бар болғандықтан, олар компа- 
нияның маркетинг көрсеткіштеріне үлкен әсерін тигізуі мүмкін.

Жаңа заңдар шыға береді және олардың орындалуы жалғасады. Бизнес басшыла
ры өз өнімдерін және маркетинг бағдарламаларын жоспарлау кезінде осы оқиғалар- 
ды бақылап отыруы керек. Маркетологтар бәсекені, тұтынушыларды және қоғамды 
қорғайтын негізгі заңдар туралы білуге, бұл заңдарды жергілікті, мемлекеттік, ұлттық 
және халықаралық деңгейде түсінуге тиіс.

Этика және әлеуметтік жауапты әрекеттерге көңіл бөлу
Жазбаша ережелер маркетингтегі барлық ықтимал тәртіп бұзылуын қамтуы мүм- 

кін емес және қолданыстағы заңдардың орындалуы көбіне қиынға соғады. Дегенмен 
жазбаша заңдар мен нормативтік актілерден тыс бизнес әлеуметтік кодтар мен кәсіби 
этиканың нормаларымен реттеледі.
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Әлеуметтік жауапты м інез-құлы қ. Белсенді компаниялар өз менеджерлерін 
нормативтік-құқықтық жүйенің рұқсат етілген ережелерін орындауға және жай ғана 
«дұрыс нәрсені істеуге» шақырады. Әлеуметтік жауапкершілігі жоғары фирмалар өз 
тұтынушыларының мүддесін және қоршаған ортаны қорғаудың ұзақмерзімді жолда- 
рын іздейді.

Маркетингтің барлық дерлік аспектілері этика мен әлеуметтік жауапкершілік мәсе- 
лелерін қамтиды. Өкінішке қарай, бұл мәселелер әдетте қайшы мүддеге байланысты 
болғандықтан, жақсы түсінігі бар адамдар бұл жағдайдағы дұрыс әрекет ету жолымен 
келіспеуі мүмкін. Осылайша көптеген өнеркәсіптік және кәсіби сауда қауымдастығы 
этика кодексін ұсынды. Көп компания қазір әлеуметтік жауапкершілік мәселелеріне 
қатысты ережелерді, нұсқаулықтарды және басқа да жауаптарды әзірлей бастады.

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг дүмпуі нәтижесінде біраз 
әлеуметтік және этикалық мәселе туындады. Сыншылар желідегі құпиялық мәселеле- 
ріне көп көңіл бөледі. Қолжетімді жеке цифрлық дерек саласында үлкен мәселе туын- 
дауына қолданушылардың өзінің әрекеті Facebook немесе LinkedIn секілді әлеуметтік 
желілерде немесе компьютер және смартфонмен кез келген адам оңай таба алатын 
генеалогиялық сайттарда жеке ақпаратын көп орналастыруы себеп болды.

Дегенмен ақпараттың көп бөлігін өз тұтынушылары туралы көбірек білуге тырыса- 
тын кәсіпорындар жүйелі түрде алып отырады, ал тұтынушылар өзін микроскоппен 
қарағандай зерттеліп жатқанын түсінбей келеді. Заңды кәсіпорындар тұтынушылар- 
дың желідегі шолуы мен сатып алу әрекеттерін бақылайды және желідегі сайттардағы 
тұтынушылардың әр әрекетін -  олардың цифрлық дерегін жинайды, талдайды және
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ортақ пайдаланады. Сыншылар бұл компаниялардың қолында тым көп ақпарат бар 
екеніне және олар тұтынушы артықшылығын әділетсіз жолмен иелену үшін цифрлық 
деректі пайдалана алатынына алаңдайды. Көп компания өзінің интернеттегі құпиялық 
саясатын толық ашып көрсетсе де, олардың көбінде тұтынушылар үшін деректі пайда- 
лануға тырысқанымен, құқық бұзу да кездеседі. Нәтижесінде тұтынушылардың адво- 
каттары мен саясаткерлер тұтынушылардың жеке өміріне қол сұқпауды қамтамасыз 
ету үшін әрекет етеді. 4 және 20-тарауларда қоғамдық маркетингтің осы және басқа да 
мәселелерін толығырақ қарастырамыз.

іШу
it can wait

Себеп-салдарлы маркетинг: Verizon, Sprint және T-Mobile бәсе- 
келестерімен күш-жігерін біріктіріп, барлық жастағы адамдар- 
ды көлік жүргізіп келе жатып мобайл телефон қолданбауға 
шақыратын «Бұл күте тұрады» кампаниясын өткізді

Себеп-салдарлы маркетинг. Әлеуметтік 
жауапкершілікті жүзеге асыру және позитив имидж 
қалыптастыру үшін, көп компания қазір өзін құнды 
себептермен байланыстырады. Бұл күндері әр өнім 
қандай да бір себептермен байланыстырылатын 
сияқты. Мысалы, P&G Tide Loads of Hope бағдар- 
ламасы апатқа ұшыраған аудандардың тұрғында- 
рына кір жууға арналған құралдар ұсынады, яғни 
киім-кешегін тегін тазалап, құрғатып, бүктелген 
қалпында қайтарады. Shake Shack жыл сайынғы 
Great American Shake сатылымын өткізеді: АҚШ-та- 
ғы «Балалардың аш қалуына жол бермеу үшін күш 
жұмылдыру» бағдарламасына қатысу үшін тіркеліп, 
кем дегенде 2$ мөлшерінде көмек берсеңіз, келе- 
сі келгеніңізде 5$ тегін аласыз. AT&T компаниясы 
Verizon, Sprint және T-Mobile сынды бәсекелесте- 
рімен бірлесе отырып, барлық жастағы адамдарды 
көлік жүргізу кезінде ешқашан телефонмен хабар- 
лама жазбауға шақыра отырып, қозғалыс кезінде 
хабарлама жазу эпидемиясына бағытталған «Бұл 
күте тұрады» кампаниясын бастау үшін күш бірік- 
тірді. Кампанияның себеп-салдарлы месседжі: «Ха
барлама үшін басыңызды қауіпке байламаңыз. Бұл 
күте тұрады».41

Кейбір компаниялар себеп-салдар миссияларына сүйенеді. «Құндылықты бас- 
қаратын бизнес» немесе «қамқорлық капиталы» ұғымына сәйкес, олардың мис- 
сиясы -  бизнесті әлемді жақсы орынға айналдыру үшін пайдалану. Мәселен, Warby 
Parker -  арзан бағамен көзәйнекті онлайн сатушы қолжетімді көзәйнекті көпшілікке 
шығаруға үміттенді. Компания «мақсаты бар көзәйнек» сатады. Warby Parker әр са- 
тылған көзәйнек үшін мұқтаж адамдарға тегін көзәйнек бөледі. Компания табысы тө- 
мен кәсіпкерлерге қолжетімді көзәйнек сатуға үйрететін коммерциялық емес ұйым- 
дармен жұмыс істейді. «Біз әр адамның көруге құқығы бар деп ойлаймыз», -  дейді 
компания.42

Себеп-салдарлы маркетинг корпоративтік ұсынудың негізгі формасы бола баста- 
ды. Бұл компанияларға тауар немесе қызмет сатып алуын лайық себептермен неме
се қайырымдылық ұйымдарымен табысты байланыстыра отырып, «жақсылық жасай 
алу» мүмкіндігін береді. Warby Parker «Бір көзәйнекті сатып ал да, тағы біреуін сыйға 
тарт» бағдарламасына әлеуметтік тұрғыдан тартымды болудан басқа компания мен 
оның тұтынушылары үшін жақсы экономикалық мән береді. Warby Parker негізін қа- 
лаушы Нил Блюменталь: «Компаниялар пайда табумен қатар әлемге жақсылық жасай 
алады, -  дейді. -  Оқуға арналған көзәйнектің біреуі орта есеппен табыстың 20% жо- 
ғарылауына әкеледі. Көзәйнек -  әлемдегі кедейлікті азайтудың ең тиімді құралдары- 
ның бірі».43

Себеп-салдарлы маркетинг кейбір дау-дамайлар туындауына да себепші. Сыншы
лар себеп-салдарлы маркетинг беру стратегиясына қарағанда сату стратегиясына кө- 
бірек ұқсайтынына алаңдаулы. Олардың айтуынша, «себеп-салдарлы» маркетинг шы- 
нымен «себеп-эксплуататив» маркетинг. Осылайша себеп-салдарлы маркетингті қол- 
данатын компаниялар көбіне сату көлемінің артуы мен пайдаланудың жақсартылған 
бейнесі мен шығыны арасындағы жақсы байланысты қолдана алады. Алайда жақсы 
жұмыс істеген жағдайда себеп-салдарлы маркетинг компанияға да, себепке де үлкен 
пайда әкеледі. Компания оң имидж қалыптастыру кезінде тиімді маркетингтік құралға 
ие болады. Қайырымдылық ұйымы немесе одан да жақсырақ көзге көріну және қар- 
жыландыру мен қолдаудың жаңа көздері пайда болады. Америка Құрама Штаттарын- 
дағы себеп-салдарлы маркетингке жұмсалған шығын 1990 жылы 120 миллионнан 
басталып, 2016 жылы 2 млрд долларға дейін өскен.44
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Автордан:
«Мәдени орта адамдардың 
ойлауы мен олардың сауда 
жүргізуіне қатты ықпал 
ететіндіктен, маркетологтар 
осы ортаға үлкен 
қызығушылық танытады».

Мәдени орта -  қоғамның 
негізгі құндылықтарына, 
қабылдаған артықшылықтары 
мен мінез-құлқына әсер ететін 
ұйымдар мен басқа күштер.

—  Мәдени орта
Мәдени ортаны қоғамның негізгі құндылықтарына, қабылдаған артықшылықта- 

ры мен мінез-құлқына әсер ететін ұйымдар мен басқа күштер құрайды. Адамдар өзінің 
негізгі нанымдары мен құндылықтарын қалыптастыратын белгілі бір қоғамда өседі. 
Олар өзгелермен қарым-қатынасын анықтайтын дүниетанымды сіңіреді. Адамдардың 
маркетингтік шешім қабылдауына мәдени ерекшеліктер әсер етуі мүмкін.

Мәдени құндылықтардың тұрақтылығы
Қоғамдағы адамдардың түрлі нанымдары мен құндылықтары бар. Олар негізгі се- 

німдері мен құндылықтарына берік. Мысалы, америкалықтардың көбі жеке ерік бос- 
тандығына, еңбекқорлыққа, үйлену қажет екеніне, жетістікке жетуге және табысқа се- 
неді. Бұл нанымдар күнделікті өмірде анықталған нақты процестер мен мінез-құлықты 
қалыптастырады. Негізгі идеялар мен құндылықтар ата-анадан балаларға беріледі 
және мектеп, бизнес, діни ұйымдар және үкімет оларды күшейте түседі.

Екінші, сенім мен құндылықтар өзгеруге бейім. Некеге сену -  негізгі наным, адам
дар өмірде ерте некеге тұру керек деп санайды. Маркетологтардың екінші кезектегі 
құндылықтарды өзгертуге мүмкіндігі бар, бірақ негізгі құндылықтарды өзгерту қиынға 
түседі. Мысалы, отбасын жоспарлаумен айналысатын маркетологтар мүлде үйленбей 
қойғаннан, кешірек болса да үйленген дұрыс деген пікірді тиімді түрде жеткізе алады.

Екінші кезектегі мәдени құндылықтардағы өзгерістер
Негізгі құндылықтар тұрақты болса да, мәдени өзгерістер де болып тұрады. Танымал 

музыканттар, фильмдер, тұлғалар мен басқа атақты адамдар жастардың шаш қоюы мен 
киім кию нормаларына қалай ықпал ететініне назар аударыңыз. Маркетологтар жаңа 
мүмкіндіктер мен қауіп-қатерлерді анықтау үшін мәдени өзгерістерді болжауға мүдде- 
лі. Қоғамның негізгі мәдени құндылықтары адамның өзіне және өзгелерге, сондай-ақ 
ұйымдарға, қоғамға, табиғатқа және бүкіл әлемге деген көзқарасында көрініс табады.

Адамдардың өзіне көзқарасы. Адамдар өзіне және өзгелерге қызмет етудің қай- 
сына басымдық беретінімен ерекшеленеді. Кейбіреулер өз-өзіне разы болуды, көңіл 
көтеруді, өзгерістерді және ұмтылыстарды қалайды. Басқалар дінді, демалуды, карье
ра қууды немесе басқа өмірлік мақсаттарды іздейді. Біреулер өзін әлемнің бір бөлшегі, 
үлкен қозғалысқа қатысушы санаса, енді біреулер өзін жеке-дара ғана көреді. Адам
дар өнімдерді, брендтерді және қызметтерді өзін таныту құралы ретінде пайдаланады 
және өз көзқарасына сәйкес келетін өнімдер мен қызметтерді сатып алады.

Маркетологтар өз брендтерін нақты өзін-өзі таныту сегменттеріне жүгіну үшін ор- 
наластыра алады. Мысалға, атақты Sperry, аяқкиім өндіруші Sperry Top-Sider компа- 
ниясын қарастырайық:45

Sperry алдымен1 935 жылы Top-Sider аяқкиімін теңіздер мен тайғанақ палубалар 
үшін таймайтын мінсіз аяқкиім ретінде таныстырды. Бұл теңіз мұрасы Sperry позициясы- 
ның маңызды бөлігі болып қала береді. Брендтің жақындағы «Odysseys await» маркетинг 
кампаниясы сенімді аяқкиім бір орнында тұрғысы келмейтін ізденімпаз жандар үшін жа- 
салғанын растайды. Кампания шынайы, ержүрек және креативке құмар «батыл тұтыну- 
шылар» деп аталатын миллениалдарға арналған. Sperry маркетологы: «Мыңжылдықтың 
белгілі бір бөлігі өмірді, шын мәнінде, мүмкіндік ретінде қарастырады, -  дейді. -  Олар 
мағыналы әсер алуды және осындай мүмкіндіктерді беретін брендтермен тең болуды қа- 
лайды». «Odysseys await» кампаниясы брендті теңізбен байланыстырады, қызықты оқи- 
ғаларға құмартқан тұтынушыларға арнайды, қызық оқиға ретінде қайықтан, жартастан 
суға секіру мен жүзуді бейнелейді. «Үздік оқиғалар сіздің жүрген жолмен жазылады», 
«Бауыңызды мықтап байлаңыз және жоспар дегенді ұмытыңыз», «Өмір сүру үшін өмір 
сүруге тырысыңыз» және «Жердің шеті бар болса -  оны тауып көріңіз» деген тақырыптар- 
мен Sperry Top-Siders жай ғана аяқкиім ғана емес екенін растамақ. Олар тұтынушылардың 
өзін-өзі тануын және өмір салтын бейнелейді.

Адамдардың өзгелерге көзқарасы. Адамдардың қарым-қатынасы мен өзара 
әрекеттесуі уақыт өте өзгереді. Соңғы жылдары кей эксперттер цифрлық ғасыр адам- 
дардың өзара әрекеттестігі азаюына әкеле жатқанына алаңдауда, себебі адамдар 
әлеуметтік медиада не болмаса электрондық поштаға хат жіберу арқылы қарым-қаты- 
нас жасайды. Оның орнына қазір цифрлық технологиялар үрдісін бақылап жүрген бір 
эксперт айтқандай, «бұқаралық араласу» дәуірі басталған сияқты. Бір-бірімен тікелей 
қарым-қатынас жасаудың орнына, адамдар әлеуметтік медианы және мобайл комму- 
никацияны бұрынғыдан да көп қолдануда. Негізінен, адамдар интернетте неғұрлым 
көбірек хабар алмасып, қатынас жасаса, шынайы өмірде достарымен және ниеттесте- 
рімен кездесу ықтималдығы соғұрлым артады.
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Адамдардың өзгелерге көзқарасы: қазіргі заманғы цифр- 
лык технологиялар жаппай қарым-қатынастың жаңа 
дәуірін бастады. Дегенмен адамдар бірге болған кезде де 
олар көбіне «жалғыз», кішкентай экрандар мен перне- 
тақталармен тығыз байланыста өзі жасап алған кішкентай 
әлемінде жұмыс істейді

Дегенмен бұл күндері адамдар бірге болғанның 
өзінде көбіне «бәрі жалғыз». Адамдар шағын экранда- 
ры мен пернетақталарынан көз алмай, өзі үшін жасап 
алған кішкентай әлемінде отыра береді. Эксперттердің 
бірі соңғы коммуникациялық дағдыларды «біреуге 
хат-хабар жазып отырып оның көзіне тіке қарай алу» 
деп сипаттайды. «Бұл қиын болғаны үшін мүмкін, -  
дейді ол. -  Технологияның арқасында біз бірге, сөйте 
тұра «басқа жерде» бола аламыз».46 Осылайша жаңа 
технологияға негізделген қарым-қатынас қаншалықты 
жақсы не жаман екені туралы пікірталас әлі толастар 
емес.

Ынтымақтастықтың бұл жаңа тәсілі компаниялар 
брендтерді қалай сатып, тұтынушылармен қалай қа- 
рым-қатынас жасайтынына әсер етеді. Тұтынушылар 
өнім туралы білу және сатып алу, бренд тәжірибесін 
қалыптастыру және бөлісу үшін цифрлық желілердегі 
достар желісі мен бренд қауымдастықтарына жүгінеді. 
Сәйкесінше брендтердің де осы желілерге қатысуы ма- 
ңызды.

Адамдардың ұйы мдарға көзқарасы. Адамдар 
корпорацияларға, үкіметтік ұйымдарға, кәсіподақтар- 
ға, университеттерге және басқа да ұйымдарға қатыс- 

ты көзқарасымен ерекшеленеді. Олар, негізінен, ірі ұйымдарда жұмыс істеуге дайын 
және бұл ұйымдардың қоғам игілігіне қызмет еткенін күтеді.

Соңғы жиырма жылда Америка бизнесіне және саяси ұйымдар мен мекемелер- 
ге деген сенім мен адалдық күрт төмендегені, жұмыс орнында ұйымдық адалдықтың 
жалпы жоғалғаны байқалады. Компанияның қысқарту толқындары цинизм және се- 
німсіздік тудырды. Өткен онжылдықта ірі корпоративтік жанжалдар, үлкен дағдарыс 
нәтижесінде жұмыстан босату кезеңдері, Уолл-стрит банкирлерінің ашкөздігі мен құ- 
зыреті және басқа да қатерлі іс-әрекеттерден туындаған қаржы дағдарысы ірі бизнес- 
ке деген сенімнің жоғалуына әкелді. Көп адам қазір жұмысқа қанағаттану орны деп 
емес, бос уақытында рақаттану үшін ақша табуға қажет мәжбүрлі шара ретінде қа- 
райды. Бұл процесс ұйымдар тұтынушылар мен қызметкерлердің сенімін арттырудың 
жаңа жолдарын табуы керек екенін білдіреді.

Адамдарды ң қо ғам ға  көзқарасы. Адамдардың қоғамға деген көзқарасы әр 
алуан: патриоттар оны қорғайды; реформаторлар оны өзгерткісі келеді; ал оппози- 
ционерлер одан алыстап кеткісі келеді. Адамдардың қоғамға бағдарлануы олардың 
тұтыну моделіне және маркетингке қатысты көзқарасына әсер етеді.

Соңғы екі онжылдықта америкалық патриотизм біртіндеп артып келеді. Жыл са- 
йын тұтынушылар арасында жүргізілетін сауалнама көрсеткендей, кейбір, мәселен 
Jeep, Coca-Cola, Disney, Levi Strauss, Harley-Davidson, Gillette және Apple сынды бренд- 
тер, патриотизммен тығыз байланысты. Маркетологтар «Америкада жасалған» жаңа 
ұрандарымен және патриоттық тақырыптардағы жарнамамен жауап береді. Мысалы, 
өткен жылдың жазында Coca-Cola 4 шілдеде мерекелік шектеулі шығарылымда жап- 
сырмасына «Мен америкалық болғанымды мақтан тұтамын» деген патриоттық әннің 
сөздері жазылған қызыл, ақ және көгілдір түстегі құтылар шығарды. Бертінде Apple 
«Америкада жасалған» сериясымен жаңа, аса қуатты Mac Pro дербес компьютерін өн- 
діруге 100 млн $ жұмсады. Осыған дейін жасалған Mac компьютерлерінің «ең қуатты- 
сы» Mac Pro Техас штаты, Остинде жасалған құрамдас бөліктерден құралған. Жақын- 
да Jeep 75 жыл бойы соғыс, бейбітшілік, дүмпу кезеңдерінде Jeep айдап келген әйгілі 
және қарапайым қатардағы америкалықтардың қатысуымен ұйымдастырған Super 
Bowl кубогы кезінде патриоттық «Портрет» жарнамасы америкалықтарға қатты әсер 
еткен. «Біз Jeep жасамаймыз. Оны сен жасайсың» делінеді жарнамада.47

Мұндай қызыл, ақ және көк түсті маркетингтік әрекеттердің көбі жақсы қабылданса 
да, кейде айлакерлікке ұқсап жатады. Ту суретін қолданып жарнама жасау халықтың 
эмоциясынан пайда табуға ұмтылу сияқты көрінуі мүмкін. Мысалы, кейбір сыншылар- 
дың айтуынша, Apple компаниясының «Америкада жасалған» бастамасы нақты нә- 
тиже бермеді. Mac Pro Apple жалпы кірісінің 1%-дан аз бөлігін құрайды. Компания 
табысының 70%-дан астамы Қытайда жасалған iPhone және iPad өнімдерінен келеді. 
Маркетологтар патриотизмге және басқа да ұлттық эмоцияларды негізге алғанда мұ- 
қият болғаны жөн.
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Барлығы табиғи болуы керек трендіне көшу: Annie's 
құнарлы тамақ және «планетаға деген шексіз ілтипатты» 
жауапты іс-әрекеттері арқылы саламатты және бақытты 
әлемге жол ашқысы келеді

Адамның табиғатқа көзқарасы. Адамдардың 
табиғатқа көзқарасы да әр алуан, біреулер табиғаттың 
ықпалында, тағы біреулер оған бейімделуге тырыса- 
ды, енді біреулер тіпті оны өзі басқарғысы келеді. Та- 
биғаттың бай екеніне және оған деген сенімнің арқа- 
сында адамдардың табиғатты басқаруы ұзақмерзімді 
процеске айналды. Алайда жақында ғана адамдар бұл 
мәселенің шегі бар және тым нәзік екенін, ол адам әре- 
кеті нәтижесінде бұзылуы немесе бүлінуі мүмкін екенін 
мойындады.

Табиғи дүниелерге деген сүйіспеншілік табиғи, 
органикалық және азық-түлік өнімдерінен отын үнем- 
дейтін автокөліктер және химиялық дәрі-дәрмектерге 
дейін балама іздейтін тұтынушылардың үлкен нарығын 
қалыптастырды. Бұл тұтынушылар тұрақты және өсіп 

келе жатқан нарықты құрайды. Мысалы, азық-түлік өн- 
дірушілері табиғи және органикалық өнімдер үшін тез 
дамып келе жатқан нарықтар тапты. Жалпы алғанда, 

америкалық органикалық/табиғи азық-түлік нарығы қазіргі кезде жыл сайынғы бөл- 
шек сауда көлемінде 45 млрд $ құрайды және 2019 жылы 200 млрд долларға дейін 
өседі деп болжануда.48

Annie's Homegrown, General Mills компаниясы осы нарыққа таза табиғи өнімдерін 
ұсынады: макарон мен ірімшіктен пицца, тіскебасар тағамдар мен салатқа арналған 
саңырауқұлақтарға дейін экологиялық таза жолмен өндіріледі және сатылады:49

Annie's құнарлы тамақ және «планетаға деген шексіз ілтипатты» жауапты іс-әрекет- 
тері арқылы саламатты және бақытты әлемге жол ашқысы келеді. Annie's өнімі серіктес 
фермерлер өсірген қарапайым, табиғи ингредиенттерден жасалады. «Өнімде жасанды 
ештеңе жоқ, -  дейді компания. -  Олай болмаса, бұл -  Annie's емес». Компания қорша- 
ған ортаға қамқорлық пен органикалық тағамдарға қойылатын талап деңгейін бірлесіп 
арттыру үшін жеткізушілер жүйесімен тығыз ынтымақтастықта жұмыс істейді. Сондай-ақ 
Annie's қаптама жағынан қоршаған ортаға қамқорлық тәжірибесіне басымдық береді, 
Annie's өнімдері қапталатын материалдардың 90%-дан астамы қайта өңделуге келеді. 
Ақырында, Annie's қоғамға тұрақты аграрлық стипендия, мектеп бақшасы бағдарламасы 
және ғаламшардың тіршілік етуі және тамақтануы үшін жақсы орын жасауға бағытталған 
ниеттес ұйымдарға қолдау көрсету сынды бағдарламаларды ұсынады.

Адамдардың әлемге көзқарасы. Адамдар әлемнің пайда болуына және өзінің 
ондағы орнына қатысты наным-сенімдеріне қарай ерекшеленеді. Америкалықтардың 
көбі дінді ұстанғанымен, діни сенімі мен тәжірибесі жыл өткен сайын бірте-бірте аза- 
йып келеді. Жақында жүргізілген сауалнамаға сәйкес, қазірдің өзінде америкалықтар- 
дың 22%-ы қандай да бір діни сенімнен ада, ал шамамен 17%-ы жеті жыл бұрын ғана 
белгілі бір дінді ұстана бастаған. 18-29 жас аралығындағы америкалықтардың үштен 
бірінен астамы қазір қандай да бір дінді ғана ұстанбайды.50

Дегенмен адамдардың ұйымдасқан діннен шығып кетуі олардың сенімі жоғалды 
деген сөз емес. Кейбір футуристер руханиятқа қызығушылық бұл әр адамның ішкі 
мақсаттарын тереңірек іздеуінен деп атап өтті. Адамдар материализм мен қатал амби- 
циялардан алыстап, тұрақты құндылықтарды -  отбасы, қауымдастық, жер, сенім және 
дұрыс-бұрысты жақсырақ тануды іздей бастады. Оны «дін» дегеннен гөрі «руханият» 
деп атауды жөн көрді. Жақында жүргізілген бір сауалнамаға қарағанда, америкалық- 
тардың соңғы жылдары аса діншіл болмауынан «рухани келісім мен тыныштықты» те- 
рең сезінетін, «ғаламның қалыптасуы туралы толғанатын» терең сезімдегі адамдардың 
қатары өсті дейді.51 Бұл руханияттағы өзгерістер тұтынушылар тамашалайтын телеви- 
зиялық шоулар мен оқитын кітаптарынан бастап сатып алатын өнімдер мен қызметте- 
ріне дейін әсер етеді.
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Автордан:
«Компаниялар маркетинг 
ортасына тек қарап отыра 
бермей және оған әсер етуге 
талпынып қана қоймай, 
белсенді қадамдарға баруға

Маркетинг ортасына бейімделу
«Компанияның үш түрі бар: әрекет ететіндер, бақылаушылар және таңғалушылар» 

деген зерттеу қорытындысы бар екені рас. Компаниялардың көбі маркетинг ортасын 
бақылауға келмейтін элемент ретінде көреді, оған тек жауап беру және бейімделу ке
рек деп есептейді. Олар маркетинг ортасын пассив түрде қабылдайды және оны өз- 
гертуге тырыспайды. Олар стратегиясын жобалар алдында компанияға төніп тұрған 
қауіп-қатердің алдын алуға және орта беретін мүмкіндіктерді пайдалануға көмектесе- 
тін орта күштеріне талдау жүргізеді.

тиіс»
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Енді бір компаниялар маркетинг ортасына белсенді түрде қатысады. Олар страте- 
гиялық таңдау қазіргі жағдайдағы ортамен шектеледі деп болжам жасаудың орнына, 
ортаны өзгерту стратегиясын әзірлейді. Ford's Model T, Apple iPod және iPhone, Google 
іздеу жүйесі және Amazon интернет-дүкендері сынды компаниялар мен олардың өнім- 
дері көбінесе жаңа салалар мен олардың құрылымын жасайды және қалыптастырады.

Ортада болып жатқан оқиғаларға жай қарап отыру не бейімделуден гөрі өндіруші 
фирмалар адамдарға және олардың маркетинг ортасындағы күшіне ықпал ету үшін 
агрессиялы әрекеттер жасайды. Мұндай компаниялар саланы реттейтін заңға ықпал 
ету үшін баспасөз құралдарында кең насихаттап, қоғамдық пікір қалыптастыру мақса- 
тында лоббистерді жалдайды. Олар бәсекелесті қатар ұстап тұру үшін сот процестері 
мен реттеуші органдарға шағым түсіреді және тарату арналарын тиімді басқару үшін 
контракт келісімдерін жасайды.

Іс-әрекеттерді жүзеге асыра отырып, компания бақылауға көнбейтін орта оқиға- 
ларында жиі жеңіске жете алады. Мысалы, кейбір компаниялар өз өнімдері туралы 
жағымсыз әңгімелерді тез басып тастауға тырысса, енді біреулер жалған ақпарат та- 
ралуының алдын алу үшін әрекет етеді. McDonald's «механикалық жолмен бөлшектел- 
ген тауықтың» («қызғылт гуп» деген атпен таныс) белгісіз фотосуреті жарияланып, ол 
вирал жолмен таралып кетіп, компанияның Chicken McNuggets өнімімен байланысты- 
рылған кезде осы әрекетті қолданды:52

McDonald's шұғыл арада сурет жалған екенін, әрі McNuggets еш күмән тудырмайтын 
тауықтың сүйексіз төс етінен жасалатынын мәлімдеді. Бірақ McDonald's бұдан әрі қарай да 
батыл қадам жасады. Компанияның Канададағы қайта өңдеу зауытына экскурсия жасап, 
әлеуметтік медиада McNuggets қалай әзірленетінін көрсететін үш минуттық видеоролик 
жариялады. Бұл процесс барысында жаңа сойылған тауық еті жергілікті McDonald's рес- 
торандарына жіберіліп, қуырылғаны, мұздатылғаны, қапталғаны және төрт наггет кескі- 
ніне (шар, қоңырау, етік және садақтар) мөрленетіні бейнеленген. Процесс барысында 
қызғылт гуптың ізі де көрінбейді. Видеоролик алты аптаға жетпейтін уақытта YouTube же- 
лісінде 3,5 миллионнан астам көрсетілім жинады. Көп кешіктірмей, McDonald's «Тағам -  
бізден, сұрақ -  сізден» кампаниясын бастап, клиенттерін Facebook, Twitter, YouTube және 
басқа да әлеуметтік желілер арқылы тамақ өнімдерін өндіру процесіне қатысты сұрақтар 
қоюға шақырды. Содан кейін компания «сахна сыртындағы» сайттарда жарияланатын 
мәселелерге ден қоя бастады.

Маркетинг-менеджмент ортадағы күштерін әрдайым қадағалай алмайды. Көп 
жағдайда ол қоршаған ортаның жай-күйін қадағалап, жауап беруі керек. Мысалы, 
компания адамдардың географиялық ауысуына, экономикалық ортаға немесе басты 
мәдени құндылықтарға ықпал етуге тырысады. Бірақ мүмкіндігінше маркетинг менед- 
жерлері маркетинг ортасына бейімделіп қана қоймай, белсенді әрекет етеді («Реал 
маркетинг» айдарындағы 3.2-мысалды қараңыз).

реал  м а р к е т и н г

3.2. Әлеуметтік медиа буыны: диалог «кері» кеткен жағдайда
Маркетологтар интернет пен 

әлеуметтік желілерді тұтынушы 
тартуға және тұтынушылармен қа- 
рым-қатынаст^і насихаттауға ар- 
налған керемет жаңа тәсіл ретінде 
қабылдад^і. Өз кезегінде, бүгінгі 
тұтынушылардың көбі және компа
ниялар өз тәжірибесін ортаға салу 
үш ін жаңа цифрлық медианы қол- 
дана,ды. М ұның бәрі компания мен 
оның клиенттеріне көмектеседі. Бі- 
рақ кейде диалог кері кетуі мүмкін. 
Мына мысалдарға назар аударайық:

• FedEx арқыл^і монитор сатып 
а^ған goobie55 атты YouTube 
қодданушысы өзінің қауіпсізді- 
г і үш ін орнатылған видеокаме- 
расына түскен видеоны желіде

жариялады. Видеода FedEx жет- 
кізуш ісі қақпаның қоңырау^ін 
басып, есік ашылғанын күтпес- 
тен, монитор са^ ін ған  қорап- 
ты шарбақтан асыра лақт^ірып 
жібергені анық көрінеді. Жет- 
к ізуш ін ің  киім індегі және ж ү к  
көлігін ің сыртындағы FedEx 
компаниясының танымал күлгін 
және қызғылт түсті белгісі тай
ла таңба басқандай анық көрі- 
н іп тұрған видео бес күн  ішінде 
5 миллионға ж уы қ қара^ым жи- 
нап, телевизиялық жаңа^ықтар 
мен ток-шоуларда та^қыланд^і. 
Ford жарнама агенттігінің Үн- 
дістандағы жас креатив коман- 
дасы Ford Figo көлігі турал^і 
жарнама сурет әзірлеп, оны

бекітпей, интернетте жария- 
лап жіберді. Жарнамада Ford 
Figo жүкса^ы ш ы нда қол^і бай- 
лаулы, аузы таңылған үш әйел 
және көлік ж үргіз іп  отырған 
Италияның бұрынғы премьер- 
министрі Сильвио Берлускони 
бейнеленген. Сондағы айтпағы: 
«Өз уайымдарыңызды Figo-ның 
үлкен ж үкса^ы ш ы на сал^іп, 
артқа тастаңыз». Ford жарнама- 
ны барынша тез жойып тастаса 
да, ол вирал жолмен тез тарал^іп 
кетті. Жарнама көп қа ра ^ ім  
жинап, қы зу та ^ы ға  түсіп, Ford 
компаниясының әлемдік нарық- 
тағы беделіне нұқсан келтірді. 
Сегіз жасар Гарри Уинзор қа- 
рындашпен ұшақтың суретін
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сал^іп, Boeing компаниясына 
осындай ұшақ жасауд^і ұсы- 
натынын жазып жоддағанда, 
компания оған ресми түрде «Біз 
өзіміз сұрамаған идеяларды қа- 
былдамаймыз» деп жауап бе- 
реді. Бұл оқиға елеусіз қалатын 
еді, бірақ Гарридің әкесі, таны- 
ма^ жарнамашы, блогер Джон 
Уинзор бұл оқиғаны әйгілі жар- 
нама блогтар мен әлеуметтік 
желілерге таратып, қоғамдық 
талқыға салд^і.

М ұның барлығы төтенше оқи- 
ға^ар ма? Әрине, олай емес. Интер
нет және әлеуметтік медиа бизнес 
пен тұтынушылар арасындағы дәс- 
түрлі қарым-қатынасты әлеуметтік 
мәселеге айна^ырад^і. Бұған дейін 
қанағаттанбаған тұтынушылар ша- 
ғымдарын немесе ұсынысын ком- 
панияның өкіддігіне барып немесе 
көшеде айғайлап айтат^ін еді. Ал 
қазір ноутбугы немесе смартфоны 
бар миллиондаған а дам өзіне ұна- 
маған корпорацияларға қатысты 
п ік ір ін  блогтар, әлеуметтік медиа- 
дағы сайттар, тіпті сондай сарын- 
ды сайттар арқылы жеткізе алады. 
«Клиенттің қолындағы құрылғысы 
қазір брендке қарағанда мықтъі- 
рақ, — дейді бір агенттіктің бас- 
тығы. — Адамдар Facebook, Yelp, 
Twitter, Instagram немесе басқа 
әлеуметтік форумдарда тәжірибе 
бөлісе отырып, үлкен компаниялар- 
ды сынай алады».

«Ж ек көрем», «Құның көк тиын» 
дейтін пікірлер мен наразыл^іқтар- 
ға арна^ан сайттар көбейді. Мыса- 
лы, мына сайттар өте құрметті, бірақ 
жаман аты шыққан бірнеше компа- 
нияға арналған: Walmartblows.com, 
PayPalSucks.com, IHateStarbucks. 
com, DeltaREALLYsucks.com және 
UnitedPackageSmashers.com (UPS). 
Мысалы, YouTube сайтында «Apple 
sucks» сөз тіркесін іздеу нәтижесін- 
де 600 мыңнан астам видео шығара- 
ды, Microsoft іздеуі 143 мың видео 
таба,ды. Facebook-тегі жүздеген топ- 
қа сілтеме жасаған да «Apple sucks». 
Өзіңізге ұнаған әлденені таппаса- 
ңыз, жүздеген «Apple suks» немесе 
«Apple sux» деп іздеп көріңіз.

Осы сайттардың, видеолардың 
және басқа онлайн шабуылдар- 
дың көбіне шешу керек болатын 
заңды шағымдар келіп түседі. Ал 
басқалары аноним, кекшіддікке 
толы, брендтер мен корпоративтік 
абыройға нұқсан келтіру үш ін ай- 
тылатын пікірлер. Шабуылдардың 
кейбірі өткінш і дүние болғанымен,

енді біреуі назар аударуға тұрарл^іқ 
және менеджерлерге біраз дерт жа- 
май алады.

Компаниялар онлайн шабуыл- 
дарға қалай жауап беруі керек? 
Таргеттелген компаниялар үш ін 
өртті өршітіп а^май, имиджін қор- 
ғау үш ін қандай қадамдар жасауға 
болат^інын анықтау — көкейкесті 
мәселе. Эксперттердің барлығы ай- 
татын ортақ бір пікір: «Тас атқанға 
тас атудан аулақ болыңыз». Бір экс
перт былай дейді: «Өрттің ортасы- 
на жарылғыш зат лақтыру жақсы 
идея емес. Алдын алу, араласу және 
дипломатия — недәуір тиімді құ- 
ралдар». Мұндай сын-ескертпелер 
көбінесе тұтынушылардың шешіл- 
мей тұрған мәселелеріне қатысты 
айтылад^і. Осылайша ең жақсы 
стратегия — осы сайттард^і а ^ ы н  
ала бақылау және сараптау.

Мысалы, Boeing Гарри Уинзорға 
көрсетілген бұрыс әрекет үш ін 
мойнына жауапкершілік ал^іп, на- 
шар PR-д^і позитив PR-ға айна^- 
дыра алды: Гарриді Boeing нысан- 
дарын көруге шақырды. Корпора- 
тивтік Twitter парақшасында: «Біз 
ұшақ жасауда кәсіби маман болға- 
нымызбен, әлеуметтік медиада енді 
тәй-тәй басып келеміз. Көш жүре 
түзеледі», — деп жазды. Ford Figo 
жарнамасындағы өрескел қатеге 
жауап ретінде, Ford бас маркетинг 
менеджері ол жарнамаға компания 
рұқсат бермегенін айт^іп, қоғам 
алдында кешірім сұрап, жарнама 
шолу процесі өзгертілгенін айтты. 
Ford жарнама агенттігі кінәлі қыз- 
меткерлерді тез арада жұмыстан 
шығарып жіберді.

Сол сияқты FedEx те бірден 
YouTube желісінде сынған мони
тор жағдайына арналған видео жа- 
риялап, ақтала бастад^і. Видеода 
FedEx аға вице-президенті Мэттью 
Торнтон компанияның кешірім ін 
қабылдаған жәбірленушімен жеке 
кездесу өткізгенін мәлімдеді. «Бұл 
жағдай барлық FedEx құндылықта- 
рына қайшы», — деп мәлімдеді ол. 
FedEx видеожолдауы әдемі аккорд

болды. Журналистер мен блогер- 
лердің көбі FedEx компаниясының 
сәлемдемені өңдеу және жеткізу 
жұмысын тамаша ұйымдастырғаны 
жайында әңгімелерін жариялады.

Көп компания онлайн әңгіме- 
лерді бақылап, наразы тұтыну- 
шылармен айнал^ісатын маман- 
дар командасын құрды. Мысалы, 
Southwest Airlines компаниясында- 
ғы әлеуметтік қолдау тобы Twitter- 
дегі комментарийлер мен Facebook 
топтарын бақылайт^ін, фактілер- 
ді тексеретін және блогерлермен 
өзара әрекеттесетін онлайн өкіл 
және YouTube, Instagram, Flickr 
мен LinkedIn сияқт^і сайттардағы 
компанияның қатысуын басқара- 
тын басқа адамдарды тағайында- 
ған. Сонд^іқтан біреу онлайн жазба 
қалд^ірса, компания дереу дербес 
жауап бере алады.

Ж ақы н арада Southwest коман- 
дасы мынадай оқиғаға тап болды: 
Феникстен Сакраментоға сапар 
барысында ұшақтың фюзеляжын- 
дағы есігі ашыл^іп кеткенде олар 
үлкен апатт^ің а ^ ы н  алды, бұл — 
компания үш ін ең үлкен PR-апат 
бола жаздад^і. Борттағы W i-Fi ар- 
қасында жолаушылардың оқиға 
тура^ы а^ғашқы суретті туиті то- 
ғыз минут ішінде, Southwest ресми 
диспетчерлік арнасының есебінен 
11 минут бұрын жарияланд^і. Алай- 
да Southwest бақылау командасы 
әлеуметтік медиадағы чаттарды кө- 
теріп, пост жазуға тек жедел Юма- 
ға (Аризона штаты) қонғанда кір іс- 
ті. Оқиға тура^ы материа^ар БАҚ 
беттерінде жариялана бастаған 
сәтте осы оқиғаны Twitter-ге а^ғаш 
жариялаған жолаушы экипаждың 
жағдайды кәсіби түрде түзей алға- 
нын жоғары бағалап, Twitter-де ба- 
ғасын берді.

Осылайша ортадағы бақылан- 
байтын оқиға^арға бақылау жасау 
және белсенді түрде жауап беру 
арқыл^і компаниялар теріс реак- 
цияны бақылаудан шығарып а^май, 
тіпті оны оң реакцияға айналдыру 
үш ін әрекет ете алады.

Дереккөз: Matt Wilson, «How Southwest Airlines Wrangled Four Social Media Crises», 
Ragan.com, February 20, 201 3, www.ragan.com/Main/Articles/How_Southwest_ 
Airlines_wrangled_four_social_media_46254.aspx#; Vanessa Ko, «FedEx Apologizes 
after Video of Driver Throwing Fragile Package Goes Viral», Time, December 23, 201 1, 
h ttp ://new sfeed .tim e.com /201 1 /1 2 /23 /fedex-apo log izes-a fte r-v ideo-o f-d rive r- 
throwing-fragile-package-goes-viral/; Michelle Conlin, «Web Attack», BusinessWeek, April 
16, 2007, pp. 54-56 ; «Boeing's Social Media Lesson», May 3, 2010, http://mediadecoder. 
blogs.nytimes.com/201 0/05/03/boeings-social-media-lesson/; Brent Snavely, «Ford 
Marketing Chief Apologizes for Ads», USA Today, March 27, 201 3; Benet J. Wilson, 
«Southwest Airlines Steps Up Its Social Media Game during Jonas Snowstorm», Airways 
News, February 3, 2016, h ttp ://  airwaysnews.com/blog/2016/02/03/swa-sm-jonas/; 
and www.youtube.com/watch?v=C5uIH0VTg_o, accessed September 2016.
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М ақсаттарға шолу
Осы және келесі екі тарауда сіздер компаниялар 

маркетинг ортасын, нарық пен тұт^інушыларды жақ- 
сы түсіну үш ін оларды қа^ай та^айт^іны н зерттейсіз- 
дер. Компаниялар маркетинг ортасыи үнемі бақылап, 
басқаруға, мүмкіндіктерді іздеуге және қатерлерді 
болдырмауға тырысуға тиіс. Маркетинг ортасы ком- 
паниянын өзін ің таргет нарығымен тиімді сауда жа- 
сау мүмкіндігіне әсер ететін барлық қатысушылар мен 
күштерден тұрады.

3-1. Компанияның тұтынушыларына қызмет 
көрсету қабілетіне әсер ететін орта күште- 
рін сипаттау.

Компанияның микроортасы оның құндылық жет- 
к ізу  желісін қа^ыптастыратын немесе тұтынушылар- 
ға қызмет көрсету қабілетіне әсер ететін компанияға 
жақын субъектілерден тұрад^і. Ол компанияның ішкі 
ортасын — оның бірнеше бөлімшесі мен басқару дең- 
гейін қамтиды, бұл маркетингтік шешім қабыддауға 
ықпал етеді. Маркетингтік арнасы бар компания
лар — жеткізушілер, маркетингтік делдалдар, фирма- 
лар, маркетингтік қызметтер және қаржы делдалдары 
тұтынушы үш ін құндылық қал^іптастыру үш ін бір- 
лесіп жұмыс істейді. Тұт^інушыларға жақсы қызмет 
көрсету үш ін бәсекелестер компаниямен жарысады. 
Түрлі қоғамдық ұйымдар нақты немесе ықтимал қы- 
зығушыл^іқтарын білдіреді. Ақырында, тұт^інушылар 
нарығының бес түрі бар: тұтынушы, бизнес, делдал, 
мемлекет және ха^ықарал^іқ нарықтар.

Макроорта бүкіл микроортаға әсер ететін үлкен 
қоғамд^іқ күштерден тұра,ды. Мына алты күш  компа- 
нияның макроортасын құрайды: демографиялық, эко- 
номика^ық; табиғи; технологиял^іқ; саяси; әлеуметтік 
және мәдени күштер. Бұл күштер мүмкіңдіктерді қа- 
лыптастырадьт және компанияға қауіп төндіреді.

3-2. Демографиялық және экономикалық ор- 
тадағы өзгерістер маркетингтік шешімге 
қалай әсер ететінін түсіндіру.

Демография — хал^іқ популяциясының сипатта- 
рын зерттеу туралы ғылым. Бүгінгі демографиялық 
орта жас құрыл^імның ау^ісу^ін, отбасы бейнесін 
өзгертуді, тұрғындардың географиялық ауысуын, бі- 
лімді, ақжағал^і және өсіп келе жатқан әралуандықты 
көрсетеді. Экономикалық орта сатып алу қабілетіне 
және модельдерге әсер ететін факторлардан тұрад^і.

Экономика^ық орта әділ бағамен ұсынылған жоғары 
сапа мен жақсы қызмет көрсету үйлесімін а^уды қа- 
лайт^ін үнемшіл тұтынушылармен сипатталады. Та- 
бысты бөлу де өзгереді. Бай байи түсті, орта тап азай- 
д^і, ал кедейлер сол қалпында қала берді. Осылайша 
екі деңгейлі нарық пайда болд^і.

3-3. Компанияның табиғи және технология- 
лық ортадағы негізгі процестерін анық- 
тау.

Табиғи орта үш негізгі бағытты көрсетеді: белгілі 
бір шикізаттың тапшылығы, ластанудың жоғары дең- 
гейі және табиғи ресурстарды басқаруда мемлекеттің 
белсенді араласу^і. Экологиялық проблемалар компа- 
нияларға маркетингтік мүмкін,діктер береді. Техноло- 
гиялық орта мүмкіндіктермен қатар қиындықтарды да 
тудырад^і. Технологиял^іқ өзгерістерге қол жеткізе ал- 
майтын компаниялар жаңа өнім және маркетинг мүм- 
кіндіктерінен айырыл^іп қаладьт.

3-4. Саяси және мәдени ортадағы негізгі өзге- 
рістерді түсіндіру.

Саяси орта заңдар, агенттер және маркетингтік 
әрекеттерге әсер ететін немесе шектейтін топтардан 
тұрад^і. Саяси жағдай әлем бойынша маркетингке 
әсер ететін өзгерістерді бастан өткерді: бизнесті рет- 
тейтін заңнаманың мемлекеттік органдардың заңның 
орындалу^ін қадағалауд^і күшейту; этикаға және әлеу- 
меттік жауапкершілікке үлкен назар аудару. Мәдени 
орта қоғамның қундылықтарына, қабыддау^іна, қа- 
лауына және мінез-құлқына әсер ететін институттар 
мен күштерден тұрад^і. Орта жаңа коммуникациялық 
технологияға бейім,дігін көрсетеді, институттарға де
ген сенімін төмендетеді, патриотизмді нығайтады, та- 
биғатты көбірек баға^айды, руханиятты өзгертеді жә- 
не маңызды әрі тұрақты қундылықтарды іздейді.

3-5. Компаниялар маркетинг ортасына қалай 
реакция көрсететіні туралы айту.

Компаниялар маркетинг ортасын пассив түрде ба- 
қыланбайтын элемент ретінде қабылдай алады, қатер- 
лерден аулақ болып және пайда болған мүмкіндіктерді 
пайда^ану үш ін олар оған бейімделуге тиіс. Ж ай ғана 
қарап отырмай, олар ортаға ықпа^ етіп, оны өзгерту 
үш ін белсенді жұмыс істей а^ад^і. Компаниялар мүм- 
кіндігінше белсенділік танытуға тырысуы керек.

Негізгі терминдер
Маркетинг ортасы
Микроорта
Макроорта
Маркетинг делдалдары 
Қоғам

Демография 
Бэби-бумерлер 
X ұрпағы
М иллениа^ар (немесе Y ұрпағы) 
Z ұрпағы
Экономикалық орта
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Табиғи орта
Экологиял^іқ тұрақтылық 
Технологиялық орта

Саяси орта 
Мәдени орта

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
1. Компанияның маркетинг ортасында әрекет ете- 

тін қоғамның түрлерін атаңыз және сипаттаңыз. 
(AACSB: коммуникация).

2. Маркетинг тұрғысында қоғам деген не? Неге олар 
маркетологтар үш ін маңызд^і? Х а ^ іқ қ а  нақты 
бизнес ұсыныңыз. (AACSB: коммуникация; реф
лексия).

3. Z ұрпағын сипаттаңыз. Z ұрпағы, бэби-бумерлер,
X ұрпағы және миллениалдар сияқты басқа де- 
мографиял^іқ топтардан несімен ерекшеленеді? 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

Сыни ойлау жаттығуы
6. 1965 жылы америкал^іқ ересектердің 40%-ы теме-

к і тартқан. Бұл пайыздық көрсеткіш қазір 18%-ға 
дейін төмендеді. Темекі шығаратын фирма^ар 
осы қауіпті ескеріп, бизнесін шетедде жаңа нарық 
жасау және электрон темекі сияқты балама бола- 
тын никотин өнімдерін шығару арқыл^і дамыта 
баста,ды. Осы өнімді және осы өнімге арна^ған 
нормативтік ортаны тексеріңіз, содан кейін теме- 
к і шығаратын компанияларға осы технологиямен 
байланысты мүмкіндіктер мен қауіптер тура^ы 
баяндама жазыңыз. (AACSB: коммуникация; реф
лексия).

Дамыған елдердің қазіргі уақыттағы экономика- 
л^іқ жағдайын қа^ай сипаттай а^асыз? Бұл мар- 
кетологтардың әрекеттері мен тәсіліне қалай әсер 
етеді? (AACSB: коммуникация; рефлексия). 
Неліктен маркетологтар саяси жағдайларға мұ- 
қият назар аударуға тиіс? (AACSB: коммуника
ция).

Шағын топта АҚШ -тағы мәдени трендтерді та^- 
қылаңыз. Олардың біреуіне зерттеу жүргізіп, 
маркетингке трендтің әсері тура^ы презентация 
жасаңыз. (AACSB: коммуникация; рефлексия). 
www.causemarketingforum.com сайтына кір іп, се- 
беп-салдар маркетинг бағдарламаларына арнал- 
ған Halo марапаттарын жеңіп а ^а н  компаниялар 
турал^і оқыңыз. Тобыңызға марапатқа ие болған 
мыса^арды таныстырыңыз. (AACSB: коммуника
ция; АТ қолдану).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР
Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
О ртақ эконом ика
Технологиялық ортадағы өзгерістер жаңа бизнес- 

модельдерге қызықты мүмкіндіктер береді, бірақ сол 
уақытта дәстүрлі модельдерге қауіп-қатер тугызды. 
Мыса^ы, Airbnb бейтаныс адамдарға бөлме немесе тіп- 
ті түгел үйді ж а ^ а  беруге мүмкіндік туғызып, қонақ- 
үй саласында дүмпу туд^ірды. Uber және Lyft сияқты 
компаниялар саяхат үш ін тұт^інушыларға автокөлік 
ұсынып, адамдарға қосымша табыс табуға мүмкін- 
д ік береді. Адам Uber қолданғанда жүргізушілерге 
төлеуге ж еткіл ікті қолма-қол ақшасы немесе кредит 
картасындағы қаражат бар-жоғына алаңдаудың қа- 
жеті жоқ, барл^іқ төлемдер мен сыйақылар Uber қо- 
сымшасы арқылы жүргізіледі. Дәстүрлі қонақүй және 
такси компаниялары жоғарыда ата^ған компаниялар 
бұл бизнеске арналған бірдей нормативтік ережелер- 
ді ұстанбайтыны турал^і дауласып келеді. Басқалары 
клиенттерге жасалған шабу^ілдар, бала ұрл^іғы және

жол-көлік апаттары жайында хабарламалардан әлем- 
дегі 160 мыңға ж у^ іқ  Uber жүргізуш ісі мұқият тексе- 
рістен өткеніне күмән келтірген жарияланымдарды 
оқып, қауіпсіздікке алаңдай бастад^і. Осы мәселелерге 
байланысты Америкадағы кейбір штаттар мен қа^а^ар 
Uber компаниясына тыйым са^д^і.

9. Uber бизнес-моделі қа^ай жұмыс істейтінін және 
оның табыстыл^іғында технологияның рөлі қан- 
дай болғанын сипаттаңыз? Бұл бизнес түрлеріне 
тыйым салуға қандай дәлелдер бар? Оларды қор- 
ғауға қандай дәлелдер бар? (AACSB: коммуника
ция; АТ қолдану; рефлексия).

10. Ортақ пайда^ану моделіне негізделген тағы екі 
бизнесті мысалға келтіріңіз және осы концеп- 
тіге сүйенетін жаңа бизнес-идеялар жасаңыз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

4

5

7

8

http://www.causemarketingforum.com
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Маркетинг этикасы Сақтанды ру полисіңіз жаңарты лғаны  туралы  
хабарлам а тұзақ болуы мүмкін
Ұл^ібританиядағы тұтынушылар өзін сақтандыру 

компанияларына тәуелді сезінеді. Сақтандыру шар- 
тындағы майда әріппен жазылған қосымшалары сақ- 
тандыруд^ің нақтъі құнын көрсетеді, олар көбіне 100% 
артық шъға дът. Бұл сақтанд^іруға қатъст^і шағъм ж оқ 
деген сөз емес және сақтанд^ірылған активтердің құ- 
ны былтырғыға қарағанда төмендеп кеткен болуы да 
мүмкін. Соған қарағанда тұтынушылар үкіметке тұ- 
рақты төлем жасап тұруға келіскен бол^іп шығады. 
Шыңдап келгенде, тұтынушылар жылдан жылға сақ- 
тандыру келісімің создыруға, тіпті жыл бойына сақ- 
тандырушыға бір де бір рет жүгінбесе де, оның бағасы 
артса да, жыл сайын оны сатып алуға мәжбүр деген 
сөз. Тұтыңушылар өз келісімшартыңдағы майда қаріп- 
пен жазылған қосымшаның кесірінең онымен мұқият 
таныса а^маса, төлемақы төмеңдеуінің құрбаны бол^іп 
шыға келеді. Сақтаңдыру бағасың сайттарда са^ысты- 
ратың тұтыңушылар үлесі жоғары болса, олар жаңар- 
тулар турал^і хабардар болып, сақтаңдырушылар ұты- 
л^іп қалар еді. Сақтаңд^ірушылар тұтыиушылард^ің 
белгілі бір бөлігі құжаттард^і оқуға тырыспайд^і жәңе 
өткең жылмең сал^істырғаңда баға әлдеқайда жоғары 
екеңің байқамайды дейді. Қаржыл^іқ қызметпең бай-

лаңысты дауларды шешуге жауапты Қаржылық міңез- 
құл^іқ ұйымыңа жыл сайың сақтаңдыруды жаңартуға 
байлаңысты шамамең 500 арыз түседі. 2017 жылғы 
сәуірдең бастап Ұлыбритаңиядағы сақтаңдырушыла- 
ры клиеңттерің ең жақсы бағамең сатып алуға ыңта- 
лаңд^іру үш ің сақтаңдыруд^і жаңарту мәтіңің ұсыңу^і 
керек. Тұтыңушылар бір сақтаңдырушыңың қызметің 
төрт рет жаңартқаң жағдайда сатып алуды ыңталаңды- 
ру үш ің жаңарту туралы қосымша хабарлама қажет. 
Сақтаңдырушылар соңдай-ақ өткең жылмең сал^іс- 
тырғаңдағы биылғы сыйақы мөлшерің жариялауға 
міңдетті.
11. Сақтаңдыру саласыңдағы бәсекелі ортаңың осы 

практикаға ықпа^ ете алат^ің аспектілерің та^қы- 
лаңыз. (AACSB: коммуңикация; АТ қолдаңу; реф
лексия).

12. Түрлі техңологиялар жәңе баға са^істы ру веб- 
сайттарыңың қолжетімді болу^і сақтаңдыру 
са^асыңдағы осыңдай а^аяқтық практикаңы 
қаңша^ықты тыятыңың та^қылаңыз. (AACSB: 
коммуңикация; АТ қолдаңу; рефлексия).

Санмен сипатталатын маркетинг Д ем ограф иялы қ процестер
Маркетологтар жас, этңос жәңе х а ^ іқ  саңы сияқ- 

ты айңыма^ыларға қатысты демографиял^іқ процес- 
терге қызығушыл^іқ таңыта,ды. А Қ Ш  Х а ^ іқ  саңағы 
бюросы маркетологтар үш ің пайдал^і демографиялық 
ақпарат ұсыңад^і. Мысал^і, мыңа кестеде осыңдай 
хал^іқ саңағы дерек үлгісі берілгең (Дереккөз: www. 
censusscope.org/2010Census/PDFs/RaceEth-States. 
pdf):

2000 2010

Штат Барлығы Испан-
америкалықтар

Барлығы Испан-
америкалықтар

Джорджия 8 186 453 435 227 9 687 653 853 689

Мичиган 9 938 444 323 877 9 883 640 436 358

Калифорния 33 871 648 10 966 556 37 253 956 14 013 719

13. 2000 жәңе 2010 жылдар арал^іғыңдағы әр штатта 
жа^пы ха^ықтың жәңе испаң-америка^іқтард^ің 
пайызд^іқ өзгерісі қаңдай болд^і? Осы талдаудаң 
қаңдай тұжырымдар жасауға болады? (AACSB: 
коммуңикация; аңалитика; рефлексия).

14. Басқа демографиялық процестерді зерттеңіз жә- 
ңе талдағаң процестің маңызы ту р а ^ і маркето- 
логтарға ұсыңыс ж асаң із . (AACSB: коммуңика- 
ция; рефлексия).

Видеокейс Burger King
Фаст-фуд «гамбургерлер» бизңесіңде бургердің 

өзіңең гөрі фри ка р то б і маңыздырақ б о л у і мүмкің. 
Ж үйелі түрде Burger King ай сайың 56 млң фри карто- 
б ің  сатад^і, бұл — әр екіңш і тұтыңушы бір фри карто- 
б ің  а^ад^і дегең сөз. Әйтсе де маркетиңг ортасыңдағы 
өзгерістер мең қысымға төтеп беру оңай емес. Дең- 
саул^іқ сақтау теңдеңциялары кейбір компаңиялард^і 
м айл і тағам,дард^і қысқартуға мәжбүрлегеңдіктең, 
Burger King фри картобыңың сат^Iл^Iмы төмеңдегеңің 
көрді.

Соңдықтаң Burger King адамдарға фри ка рто б ің  
жеуге рұқсат беруге шешім қабылдады. Өз деңсаул^і- 
ғыңа мұқият қарайтың тұтыңушылард^I тарту үш ің 
Burger King ком паңиясі әдеттегі фри картоб іңа  қа- 
рағаңда майл^Iл^Iғы 30%-ға жәңе калориясі 20%-ға аз

Satisfries фри ка рто б ің  ұсътңадът. Өңімдер саңатың- 
да иңңовациялар өте аз байқалғаң жағдайда Satisfries 
ж аң а ш іл  өңім б о л у і мүмкің еді. Дегеңмең тағам,дар 
құрамыңдағы май мең ка ^ор и яң і азайту д ұ р іс  тамақ- 
таң уд і ұстаңатыңдар үш ің жеткіл іксіз өзгеріс бол,ды. 
Оғаң қоса әр порцияс і 30-40 цеңттең қ ім б а т  тұратың 
Satisfries түбіңде сәтсіздікке ұшырау^I мүмкің.

Burger King видеосің  көргеңңең кейің м ің а  сұ- 
рақтарға жауап беріңіз:
15. Маркетиңг ортасыңдағы күштерді ескере о т і-  

р іп ,  Burger King жаңа Satisfries фри ка рто б ің  қа- 
лай әзірлегеңің сипаттаңіз.

16. Satisfries өңімімең Burger King шыңымең тұтыңу- 
ш і  үш ің құңд^іл^іқ жасад^і ма, әлде тек треңдтің 
арбау^іңда жүреді ме? Түсіңдіріңіз.
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2009 жыл еді. Джеймс Парк пен Эрик Фридманның 
төзімі сарқылуға шақ қа^ған. Олар бірнеше ай бойы 
Азиямен екі орта,да сабылып жүріп, компаниясының 
а^ғашқы өнімі — Fitbit Tracker-ге арна^ған жеткізу 
тізбегін құрды. Өнімді шығаруға қа ^ет  капитал жи- 
нап, ба^ьза ағашынан жасалған қорапқа микросхема 
орналастъірып, енді тапсырыс қабылдауға дайын еді. 
Бірақ мъңдаған тапсъръс жинаған соң құрълғъдағъ 
антенна дұръс жұмъс істемейтінін анъқта,дъ. Олар 
пенопластъң бір бөлігін микросхемаға жабъстъръп, 
мәселені шешеді. Мереке күндері бес мъңнан астам 
тұт^інушъ жаңа F itbit Trackers сатъп а ^ ъ .

Стартапт^і ілгерілету қиънға соқт^і. Техникал^іқ 
стартаптъ табъсқа ж еткізу оңай емес, әсіресе бұл са
лага жаңа келгендер қиналадъ. Маркетинг ортасън- 
дағъ көп өзгеріске қарамастан, Парк пен Фридман өзі 
ерекше бір дүние жасап жатқанън білді. Ж еке фитнес 
және сауъқтъру процестеріне ілесіп, педометрлер 
бірнеше ж ъл бойъ сатъілдъ. Бірақ бұл құрългъларда- 
ғъ  технологиялар әлі толық жетілмеген еді және тұт^і- 
нушыларға тек шектелген ақпарат бере алды. Жоғары 
технологиялы га,джеттерге деген сұраныс артып келе 
жатқандықтан, Парк пен Фридман сенсорлы, шағын, 
портатив құрылғыларды пайда^анудың үлкен әлеуетін 
байқад^і.

Екі кәсіпкер бағытын дұрыс таңдады. Ж еті-ақ 
жыдда Fitbit оңдаған түрлі өнім шығарып, миллион- 
даған данасын сатты. Былтыр ғана компания а^а^іңғы 
жылға қарағанда екі есе көп, 21 млн құрылгы сатып, 
1,86 млрд $ табыс тапт^і, оның 116 миллионы — таза 
пайда. F itbit жыддам дамып келе жатқан сегментті — 
қолга тағуға болатын технологияны тапты. Қазір Fitbit 
4,1 млрд $ болат^ін IPO жариялады. Компания өнімін 
ағаш қораптан жыддам дамып келе жатқан бизнеске 
қалай айналдырды? Парктің сөзіне сенсек: «Бұл — өз 
уақытында өз бағасымен ұсынылган өнім болды».

Сиқырлы құрылғы
Парктің жауабы қарапайым көрінгенімен, дұры- 

сы — сол. Тұтынушыларға дер кезінде қажет артық- 
шыл^іқтар беретін өнім ұсыну — кез келген жаңа өнім- 
ді іске қосудың өзегі. F itb it жағдайында тұтынушылар 
қа,дамын санап қана қоймай, қашықтықты есептеп, 
жойылған калориялард^і көрсетіп, көтерілген қабат- 
тард^і анықтап, іс-әрекеттің ұзақтығы мен қарқынын 
есептейтін осы шағын портатив құрылгыны қажет 
етті. Сонымен қатар Fitbit Tracker ұйқының сапасын 
тыныштық кезеңдеріне, ұйықтап жатқанға дейінгі уа- 
қытты және, шын мәнінде, ұйқыға кеткен уақытты да 
бақылай алады.

Тұтынушылард^і қызықтыра түсу үш ін құрылгыға 
деректі компьютерге жүктеп, F itbit сайт^інда қолже- 
тімді ететін функция досылд^:. Сайтта қолданушылар 
өзін ің ф и зи ка ^ іқ  белсенділігіне шолу жасап, мақсат 
белгілеп, қадағалап, тамақтану күнделігін жүргізе ала- 
ды және құрылгы бақылайтын қосымша әрекеттерді 
де қарай а^ад^і. Бастысы, әлеуметтік медианы пайда- 
лану және жеке ақпарат бөлісу долданутылар әреке- 
тімен бір мезетте қатар жүреді. Парк және Фридман 
дизайн бойынша өзінің жеке аппараттық құра^ары на 
қарағанда Fitbit багдарламалыд жасақтамасына көбі- 
рек көңіл бөлді. Бұл Garmin сияқты басқа да компания-

лар аппараттық құрылғыларының багдарламалыд жа- 
сақтама аспектісін өзгерткенін білгеннен кейін болды.

Fitbit табысын жаңа модельге жатқызуга болады. 
Гаджеттердің өмір сүру ұзақтығы шектеулі екенін мо- 
йындай отыра және бәсекелестер оның ұсыныстары- 
нан басқа жақсартулар енгізуге тырысатынын біліп, 
F itbit негізгі процесті дамытты. Түпнұсқа Tracker-ден 
бастап GPS, жүрекке арна^ған монитор, ағымдағы қо- 
ңыраулар, хат жазу, күнтізбе ескертуі үш ін смартфон 
хабарламаларын көрсету мүмкіңдігі бар қазіргі Blaze 
смарт бақылаушысына дейін Fitbit тұтынушыларына 
өзі қалаған дүниені береді.

Тосын мүмкіндік
Дегенмен Fitbit табысқа жету жолы ауыр болды. 

Компанияның әу баста тап болған үлкен қиынд^іғы — 
тұтынушылард^і ұстап қалу еді. Тұтынушылар көп 
диета мен жаттығу жабд^іқтары сияқты денсаулықты 
жақсартатын нәрсенің «Wow» факторына назар ауда- 
рад^і, бірақ қызығушылығы тез өзгеріп кетеді. Қолда- 
нушылар құрылгыларды пайдалануды тоқтатса, олар 
оның «жаңа және жетіддірідген» нұсқасын әлдеқайда 
азырақ сатып алад^і әрі оны өзгелерге ұсыну^і екіта- 
лай. Бірақ Fitbit осы өнімін жасағанда қы зы қ жағдай 
болды. Компаниялард^ің корпоративтік HR бөлімше- 
лерінен қоңыраулар мен хабарламалар түсіп, өнімді 
сатып алгысы келетінін айтты. Таңға^ған өндіруші 
компаниялар Fitbit құрылғыларын неліктен сатып а^- 
ғысы келетініне байланыст^і туындаған сұраққа жауап 
іздейтін а,дамд і̂ тағайында,ды.

Оған себеп корпоративтік Америка компания- 
ларды қызметкерлерін сауықтъIру багдарламаларына 
қатысуға ынта^андыратыны бол^іп шықты. Бұл баста- 
маның мүддесі қызметкерлердің денсаулығы мен әл- 
ауқатъIна алаңдаудан да әріде жатыр. Дені сау қызмет- 
керлер компанияға үлкен пайда әкеледі. Олар сирек 
ауырад^і және көбінесе табысты болады. Сондай-ақ 
денсаулық сақтау бойынша жәрдемақы тұрғысынан 
қарағанда да арзанға түседі. Диета мен жаттығулар 
денсаулық мықты болатынына кепілдік бермесе де, 
қан қысымы, холестерин деңгейін қал^іпты ұстап тұру- 
ға, ж үрек аурулары, инсульт және қант диабеті сияқты 
денсаулық факторларына үлкен әсер етеді. Сондыдтан 
компаниялар қызметкерлерін денсаул^іғына күтім жа- 
сауға ынталандыру үш ін қамқорд^Iқ көрсетіп, барл^іқ 
мүмкін шаралард^і қолдануға ынта^ы.

Fitbit компаниялармен әңгімелескеннен кейін, 
олардың көбінде қызметкерлерді сау^іқтыру бағдарла- 
ма^арына қызметкерлердің аз ғана бөлігін қат^істыру- 
ға т^ірысатыны анықталды, олардың көпш ілігі 20%-дан 
аз еді. Бір проблема — Fitbit және оның бәсекелестері- 
н ің  жаңа фитнес-құрылғылары көп кеңседен табылса 
да, корпоративтік сауықтыру багдарламаларына қа- 
тысу педометрге ұқсас басқа үлкен құрылгыны қол- 
дануд^і талап етті. «Инженерлерден ескі педометрді 
тағып жүріп, қадама санауды сұрай аласыз ба?» — дей- 
ді F itbit корпоративтік бөлімі маманы Эми Макдоноу. 
Fitbit, әрине, әлдеқайда жоғары технологиялық нұс- 
қаны ұсынды, ол адамдарға күрделі деректі оңай қада- 
ғалауға және HR бөлімдеріне деректі оңай жинақтап, 
та^ауга  мүмкіндік береді. F itb it-тің корпоративтік 
жаппай сатыл^імы жылжи баста,ды.
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Fitbit өнімдерінің корпоративтік сатылымы жеке 
тұлғаларға сатуға қарағанда әлдеқайда жоғары бол- 
ды. Корпоративтік сау^іқтыру бағдарламаларында 
фитнес-трекерлер материалд^іқ мотивация да берді: 
күніне кем дегенде 10 мың кадам жүрсеңіз, тегін де- 
ма^ыс күн і бері^еді немесе медицина^ық сақтандыру 
полистеріне жеңілдік а^асыз. Кампания аяқта^аннан 
кейін а дамдар өз құрылғысын колдануд^і тоқтататыны 
да түсінікті. Бірак IBM компаниясы екіжылдык кезең 
ішінде қызметкерлеріне 40 мың Fitbit а^ып бергенде, 
жұмысшылардың 96%-ы өзінің денсаулығы мен та- 
мақтану әдетіне қатысты деректі жазып қана коймай, 
олардың 63%-ы кампания аяқта^аннан кейін де бірне- 
ше ай бойы Fitbits тағып жүргенін көруге болады.

Баска компаниялар тіпті айтарлыктай артыкшы- 
л^іктард^і атап өтті. Appirio Cloud сервистер старта
пы 400 қызметкеріне Fitbit кұрылғысын сатып әперді. 
Appirio компаниясы кұрылғыдағы дерекке сүйеніп, 
медицина^ық сақтанд^іру провайдері Anthem-ді адам- 
ның денсаулығы жақсарса, денсаул^іқ сақтауға жұм- 
са^атын шығын төмендейтініне сендіре а ^ы . Бұл 
Appirio компаниясына жыл сайын 280 000$ үнемдеп, 
сыйақыны төмендету жөнінде келіссөз жүргізуге мүм- 
кінд ік берді.

Бүгінгі таңда Fitbit компаниясы жұмыс беруші- 
лерге арнайы жасалған, бақылау тақталары, арнайы 
сервистік колдау және вебинарлар сынд^і қосымша 
кызметтерді де ұсынады. Корпоративтік клиенттер ка- 
тарына BP America, Kimberly-Clark, Time Warner және 
Barclays кіреді. F itbit Zip трекерлерін 335 мың қызмет- 
керге ұсынуды мақсат етті. Корпоративтік сатыл^ім- 
дар казір F itbit к ір іс ін ің  10%-ын кұрайды. Бірақ сату- 
дың корпоративтік үлесі артады, өйткені осы секторда 
колдану тұт^інушы нарығына қарағанда жылдамырак 
өседі. Компанияның негізін қа^аушы Парктің айту^ін- 
ша, Fitbits кұрылғысын қызметкерлерді сауықтыру 
бағдарламаларында колдану денсаулық пен әл-ауқатқа 
ғана емес, жұмыс кауіпсіздігіне де әсер етеді. Компа- 
ниялар сонымен бірге фитнес-мақсаттарға қол жет- 
к ізу  үш ін әріптестер арасында бір іккен күш -жігердің 
аркасында кеңсе мәдениетін жетілдіруде тәжірибе 
жинад^і, бұл сонымен бірге корпоративтік жағдайдағы 
жақсартуға тұрарлық фактор болады.

Қиындықтармен кездесу
Жоғары өсу карқыны мен нарық әлеуетінің ар- 

туымен байланысты Fitbit дамуының шегі ж ок сиякты 
көрінуі мүмкін. Бірак Fitbit әлі күнге дейін көп кедер- 
гіге тап бол^іп келеді. Ақпаратты жинау мен бөлісу- 
дің жаңа тәсіддері пайда болуына байланысты кұпия- 
л^ік мәселелері артты. F itbit жаңа пайда болған кезде 
колданушылар тіркеген ақпарат ашық болатын. Яғни 
колданушылар өз ақпаратын әлеуметтік желілерге 
кір іктіре берген сайын олард^ің жаттығу, тамақтану, 
ұйыктау, тіпті сексуалдық әрекеті де ж а ^ ы  кез келген 
адам карай а^атындай ашық жарияланат^ін. Бұл «дер- 
бес» деген параметрді орнату аркыл^і түзетілді. Әйтсе 
де F itbit жеке деректі та^амайтыны немесе тұт^інушы 
дерегін сатпайтыны және бөліспейтіні тура^ы кепілде- 
мелерге қарамастан, жүктелген дербес деректің сақта- 
луына катысты алаң әлі де бар.

Бірак кұпиялыкка қатысты басқа да мәселелерді 
басқару оңай болмады. Фитнес-трекерлер мен олар 
жасаған дерек реттелмейді. Демек, Медициналық

сақтанд^ірудың тасыма^ану^і мен есептілігі ту р а ^ і 
А Қ Ш  Заңымен байланысы бар кез келген ұйым цифр- 
л^ік трекерді енгізерде оны тексеріп алуы керек бол
тан. F itbit үнемі кұпиял^ік пен ақпараттық кауіпсіздік 
мәселелерінде белсенділік танытты, осы сала дағы заң- 
нама мәселесінде конгреспен бірлесіп жұмыс істеу 
арқылы салада көш бастады. F itbit жақында HIPAA 
талаптарына сәйкестігін растады, бұл жұмыс беруші- 
лердің жеке өмір мен дема^ыс кауіпсіздігіне қатысты 
а^аңдау^іна байланыст^і бодд^і.

Әйтсе де жұмыс берушілерге де, қызметкерлерге 
де катысты басқа да мәселелер әлі де бар. Т іпті Fitbit 
пен оның корпоративтік клиенттері кұпиялыкка ка- 
тысты а^аңдауд^ің а ^ ы н  алу үш ін қолынан келгеннің 
бәрін жасаса да, көп қызметкер компаниялар деректі 
дұрыс пайдаланбау^і мүмкін екеніне алаңдай береді. 
Қандай дерек жиналатыны және олар қалай колданы- 
л^іп жатқаны турал^і алаң кейбір қызметкерлер Fitbits 
түнгі қыд^ірыстан кейін ес жиып жатқанын, шынымен 
ауырмай, наукас кейпіңде қоңырау шалғанын немесе 
кездесуде мазасызданып отырғанын, тіпті ж үкт і еке- 
н і тура^ы хабарды басшылықка ж еткізу і мүмкін деп 
алаңдайды.

Fitbit кұрылғысын сауықтыру бағдарлама^арына 
енгізудің артыкшылықтары және сонымен байланыс
ты киындықтар айқын көрінгенімен, оның теріс нәти- 
жесі де бар. Денсаулық сақтау саласының мамандары 
«дұрыс» пен «бұрыс» деген мәдени бөлісу әлеуетіне 
назар аударад^і. Мүгедектігі, созылмал^і ауруы, тіпті 
зиянды әдеттер бар адамдар мұндай бағдарламалар- 
д^і кабылдамайды. Әсіресе лидерлік тақталарды және 
топтық ынталандыруды қолданатын бағдарламаларда 
жақсы нәтиже көрсеткендерді марапаттау ондай нәти- 
жеге жетпегендерді мора^ьдық жағынан төмендетуге 
әкеледі. Қатысқаны үшін, сондай-ақ жеңіске жеткен- 
дерге берілетін сыйақылар одан бас тартқандар үш ін 
кемсіту саналады.

Алаяқтарға қатысты да алаң бар. Иә, сауықтыру 
бағдарлама^арының кейбір қатысушылары Fitbits-ті 
а ^ а у  жоддарын тапты. М ы са^ і, ит күніне 13 мыңнан 
30 мыңға дейін ка дам жасай алад^і, ол 10 мың ка дамға 
жететін стандарт мақсаттан асып кетеді. Әлеуметтік 
медиа сайттарында көп та^қылау болды. «Fitbit-ті а^- 
дағыңыз келе ме? Итті немесе бұрғыны қодданып кө- 
ріңіз» деген нұсқаулыкка сілтеме жасай отырып, бір 
туит осылай дейді. Қадамдарды тіркеудің басқа әдіс- 
теріне к ір  кептіргішке са^ып шайқау, кішкентай бала- 
ларға косу, фортепьяно ойнау, миксерде қамыр шай- 
кау кіреді. Т іпті мотоцикл айдау немесе көгалшапқыш 
дірілі де алдау әдістерін жасай алады.

Бұған коса кеңінен таракан қабылдау мен пай- 
далану жол^інда тұрған бұл проблемалардан басқа, 
F itb it-тің ең үлкен сынағы бәсеке болды. Өнімнің тез 
өсіп келе жатқан санатындағы нарық үлесінде Fitbit 
үстемдік орнатты деп ойларсыз. Дегенмен цифрлық 
технологиялар барлық бағыттар бойынша дамып келе 
жатқанда фитнес-трекер — өнім емес, функция. Бұл 
нарыкка Apple Watch шықканда айқын болды. iPhone- 
ның іс жүзін,де шектелмеген кодданбал^ік әлеуеті 
бар колға тағат^ін кеңейтілген нұсқасы ретінде Apple 
Watch коғамд^і таңға^д^ірды. Оның фитнесті кадаға- 
лау ерекшеліктері F itbit өнімдерін азайткандай болд^і. 
Apple Fitbit жолына әлдекайда сенімді өнімге қарапа- 
йым косымша косып өтіп кетсе, басқа компаниялар
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мен құрылғылар Fitbit аумағына қа^ай к іру і мүмкін? 
Ал бағдарлама^ық жасақтама мен сараптама жағында 
Apple Health және Google Fit мобайл платформалар- 
мен қатар нарықты жаулап алуға дайын секілді.

Бірақ Fitbit өз жұмысын дифференттеуде еңбек 
етіп, өзін тек фитнес-трекер ғана шығарушыдан да 
ауқымд^і компания ретінде позициялауда. Қазір ол 
өзін ің жеке смарт сағатын жаса,ды. Және оның «ке- 
лесі үлкен қадамы» — фитнес қадағалаудан тыс меди- 
цина^ық диагностикаға көшу. F itbit өнімдерін егжей- 
тегжейлі клиника^ық зерттеумен байланыстыратын 
ұйымдармен серіктестік арқыл^і F itbit құрылғылары 
жақын ара,да қандағы қант мөлшерін өлшейді және 
тіпті қодданушыларға қауіпті денсаул^іқ жағдайы мен 
аурулар жөнінде ескерту жасайды. F itbit бәсекелесте- 
рі қайта^ай а ^а й т^ ін  мықты тұстарын позициялай а^- 
са, ол үш ін а^ынбайт^ін қама^ қа^мас еді.

Талқылауға арналған сұрақтар
17. F itbit бизнеске ашылғаннан бастап оған микроор- 

тадағы қандай факторлар әсер етті?
18. F itb it-ке қандай макроорта факторлары әсер етті?
19. F itbit қауіп-қатерлер мен қиындықтарды қалай 

еңсере алады?
20. Осы жағдайда маркетинг ортасындағы қандай 

факторлар F itb it-ке эсер етуі мүмкін?

Дереккөз: Christina Farr, «Fitbit at Work», Fast Company, 
May 2016, pp. 27 -30 ; Robert Hof, «How Fitbit Survived as a 
Hardware Startup», Forbes, February 4, 2014, www.forbes. 
co m /s ites /ro be rtho f/2 014 /02 /04 /how -fitb it-su rv ive d -a s -a - 
hardwarestartup/#5e2a544e4f42; Lance Whitney, «Fitbit Still Tops 
in Wearables, but Market Share Slips», Cnet, February 23, 2016, 
www.cnet.com/news/ fitbit-still-tops-in-wearables-market/; 
Jen Wieczner, «Fitbit Users Are Finding Creative Ways to Cheat», 
Fortune, June 10, 2016, h ttp ://fo rtune. com /20 16 /0 6 /10 /fitb it- 
hack-cheat/.

M yLabM arketlng
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
21. Орта тұрақтылығы деген не және ол маркетолог- 22. Маркетингке эсер ететін технологиял^іқ орта,да- 

тар үш ін неліктен маңызды? ғы қазіргі өзгерістерді та^қылаңыз. Сатып а^ушы-
ның мінез-құлқына ол қа^ай эсер етті және мар- 
кетингті қа^ай өзгертті?

http://www.forbes
http://www.cnet.com/news/
http://fortune
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>> Бұл тарауда маркетологтардың тұтъінушылар 
^  ^  мен наръқ турал^і ақпараттъ алу жолдарън 
^  м  зерттеуді жалғастърамъз. Компаниялар на

”  ръқтағъ маңъздъ элементтер: тұт^інушълар; 
Н  бәсекелестер; өнімдер және маркетинг бағдар- 

лама^аръ тура^ъ ақпараттъ қалай дамътатъ- 
нън және басқаратънън қарастърамъз. Бүгінгі на- 
ръқта компаниялар табъсқа жету үш ін аса көп көлем- 
дегі маркетингтік ақпаратты жаңа тұтынушы қажетті- 
ліктеріне айналд^іру әдістерін білуі керек, бұл тұтыну- 
шы назарын аударуға және оларға баса мән беруге кө- 
мектеседі.

Тарауды маркетингтік зерттеу және тұтынушы қа- 
жеттіліктерінің ықпал^і тура^ы әңгімеден бастайық. 
Шоколад және кондитер өнімдерін шығаратын ита- 
лиял^іқ Ferrero компаниясы өз өнімдерін нарыққа бе- 
йімдеу үш ін маркетингтік ақпараттан тұтынушы мен 
нарық тура^ы жаңа мәлімет алды. Компанияның бұл 
ақпаратты қолдану шеберлігі және жергіл ікті нарыққа 
өз ұсънъстарън бейімдеу мен шешім қабыддау бары- 
сын жетілдіру арқылы одан пайда көруі ір і және Үндіс- 
тан секілді дамып келе жатқан нарықтардағы табысы- 
ның шешуші факторы болды.

Ferrero: маркетингтік ақпаратты басқару және тұтынушы 
қажеттіліктері

Италиялық Ferrero SpA бренді -  шоколад пен кон
дитер өнімдерін шығаратын әлемдегі үшінші ау- 
қымды шоколад өндіруші және кондитерлік ком

пания. Оның негізін 1946 жылы Италияның Альба қала- 
сында Пьетро Ферреро қалаған және ал әлі күнге дейін 
Ферреро отбасының жекеменшігінде. Инновация мен 
басқару бойынша әлемдегі ең беделді компанияларды 
бағалайтын Global RepTrak 100 Reputation институты- 
ның 2016 жылға арналған жаңартылған тізімінде Ferrero 
тамақ өнімдері және сусындар саласында ең беделді 
компания атанды. 2015 қар- 
жы жылында оның табысы 
9,9 млрд $ болды, бұл бір 
жыл бұрынғы көрсеткіштен 
12% жоғары. Компанияда 
дүниежүзі бойынша шамамен 
33 219 адам жұмыс істейді.
Оның инновация мен тұты- 
нушы мүддесіне бағытталған 
жүйелі міндеттемесінің нә- 
тижесінде компания көп на- 
рықта бәсекелестерінен асып 
түсті.

Кәсіпорын жоғары стан- 
дарттарды қанағаттандыруға 
баса назар аударады, сәйке-
сінше ол үздіксіз жеткізу мен қауіпсіз бөлшек сауда желі- 
сін құру мүмкін жерлерде ғана өнім өндіреді. Компания 
нарық талғамын (талабын) түсінуге тырысады және тұ- 
тынушы қажеттілігін анықтау мен маркетингтік ақпаратты 
табысты басқару жөніндегі жақсы дәлелденген тәжірибе- 
сі бар. Компанияның күрделі маркетингтік сараптама кө-

Ferrero жергілікті нарыққа өз 
ұсыныстарын тиімді бейімдеу 
үшін маркетингтік ақпаратты 
және тұтынушы қажеттіліктерін 
табысты талдайды және қолданады. 
Маркетингтік ақпараттың көмегімен 
тұтынушылар мен нарық туралы 
жаңа түсінік алу мүмкіндігі компания 
жетістігінің негізіне айналды

мегімен Үндістанда премиум шоколад үшін жаңа нарық 
қалыптастыруы бұған тамаша мысал бола алады.

Ferrero 2004 жылы Үндістан нарығына енгенде, шын 
мәнінде, елде премиум шоколад үшін дайын нарық жоқ 
еді. Үндістан бағаға өте сезімтал мемлекет болғандық- 
тан, көп бренд өз өнімін шағын қораптарға салып, төмен 
бағамен ұсынды. Нарықтағы көшбасшы -  Cadbury өзінің 
Dairy Milk флагман брендін он жылдан аса уақыт бойы 
0,07$ бастапқы бағасымен сатып келді. Ferrero компа- 
ниясының осы аймақтағы жаңа өнім сегментін қалып-

тастыруға мүмкіндік беретін 
жергілікті нарық пен ондағы 
тұтынушыларын күрделі және 
тұрақты талдауы нәтижесінде 
бүгінгі күні жағдай өзгерді. 
Қазір Үндістан нарығының 
27%-ын премиум шоколад 
құрайды. Ferrero өнімдерінен 
басқа осы сегментте Cadbury, 
Nestle, Mars, Hershey, Lindt 
сынды бірнеше компания 
бар. Celebrations, Bournville 
және Silk брендтерін ұсына- 
тын Cadbury жоғары санатты 
сегментте 60% және жалпы 
сегментте 70% үлесімен на- 

рықта көшбасшы болып отыр. Тек он жыл ішінде Ferrero 
Үндістан шоколад нарығынан 6% үлес алды. Одан да 
маңыздысы, оның премиум сегментті дамытуда үлесі 
зор. Ferrero өзінің Rocher шоколадын өндіре бастаған- 
да, бір қорабы 1,5-2,65$ арасында бағаланған Cadbury 
Celebrations бренді ғана онымен бәсекелесе алды.
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Алайда Ferrero өз өнімін 4,55$ (12 дана шо
колады бар қорап үшін) шығара алды және 
оны тіпті жоғары бағамен сата білді. Соны- 
мен, италиялық кондитер алпауыты мұны қа- 
лай жүзеге асырды?

Компания Үндістанда 2007 жылы Rocher 
шоколадтарын, ал 2009 жылы Tic Tac пен 
балаларға арналған ойыншығы бар жұмырт- 
қа пішінді Kinder Joy тәттісін сатылымға шы- 
ғарды. 2011 жылы қазан айында Махараш
тра штатындағы Бараматиде фабрика ашты.
Кәсіпорын күнделікті бір миллион Kinder Joy 
және 20 миллион Tic Tac өндіреді. Компания 
Rocher шоколадын әлі күнге дейін импортта- 
ғанымен, ол Үндістанды Азиядағы орталығы- 
на айналдырып, жергілікті өндірістің жарты- 
сын экспортқа шығарады. Ferrero Ченнайда 
филиал ашты, өйткені бұл аймақ тұрғында- 
рының қажеттіліктері мен қалауы әр алуан.

Ferrero 2004 жылы-ақ Үндістанда шоколад қорабын 
премиум (жоғары) бағамен сатып алуға дайын тұты- 
нушылар қатары бар екенін сезді. Ferrero Rocher өнімін 
маркетингтік тестілеуден өткізу барысында тиісті мар- 
кетингтік ақпарат пен тұтынушы қажеттіліктерін түсіну 
және басқару, маркетин^ік талдау жасау үшін ешкімді 
жалдаған жоқ. Керісінше, ол үнді тұтынушыны жақсырақ 
түсіну үшін нарыққа өздігінен баруға шешім қабылдады. 
Компания нарықты зерттеуде басымдығы бар орталық 
ретінде тұтынушы қажеттіліктеріне арналған арнайы топ 
құрды. Бұл топ жаңа өнімдерді енгізуден бастап қаптама- 
сын өзгерту, рецептерді жетілдіру мен түрлендіру және 
қолайлы байланыс әдістерін табуға, жергілікті нарыққа 
қажет барлық аспекті бойынша терең мәлімет берді. Тұ- 
тынушыларды және олардың ықтимал қажеттіліктері мен 
қалауын, тіпті қалыптасқан әдеттерін едәуір жақсы түсіну 
үшін Ferrero компаниясының тұтынушы қажеттіліктеріне 
арналған тобы мен менеджменті ірі қалаларға және ма- 
ңындағы елді мекендерге, Нагпурға және ішкі өлкелер- 
дегі шағын нарықтарға сапарға шықты. Олар сондай-ақ 
тұтынушының әдеттері мен ниетін түсіну үшін жұрттың 
үйіне де барды. Нәтижесінде Ferrero үнді халқының кира- 
на дүкенінен болса да (үнді субконтинентіндегі кішігірім 
сауда дүкені) қораптағы қымбат шоколадты сатып алуға 
ынталы екенін растап қана қоймай, негізінен, кәмпиттер 
сыйланатын мерекелер кезінде оған тұтынушылар сұра- 
нысы артатынын анықтады.

Сәйкесінше Ferrero Rocher өнімін азық-түлік жәрмең- 
кесі секілді қазіргі заманғы бөлшек сауда дүкендеріне 
жыл бойы жеткізеді, кирана дүкендері әдетте бұл шо- 
коладтарды мереке маусымында ғана (қазаннан бастап 
наурызға дейін) сатып алады. Ferrero дистрибьюторлары 
жаз айларында әдетте салқындату құралдары жетіспеуі 
себебінен сапасына қауіп төнбеуі үшін кирана дүкенде- 
рінде үш-төрт қораптан артық шоколад сақтауға рұқсат 
бермейді. Тұтынушыға бұзылған өнім ұсынғаннан гөрі 
мүлде ештеңе ұсынбаған жөн деген қисынға сүйенеді. 
2014 жылға қарай тек фестивальдарда (мерекелерде) 
сатылатынына қарамастан, қораптағы шоколад санаты- 
ның 14%-ы Ferrero Rocher-ге тиесілі болды. Әр штатта 
әр алуан рецепт, сан түрлі тәттісі бар Үндістанда Ferrero 
өзін халыққа люкс және эксклюзив өнім ретінде қабылда- 
та алды, ал көпшілік жергілікті тәттілерді тұтынатын бас
ка шараларға қосымша, жергілікті фестивальдарда осы

Ferrero шоколад шағын қорапта төмен бағамен сатылатын, бағаға 
сезімтал Үндістан нарығында премиум сегмент құрды

шоколадтарды сатып алып, сыйлыққа тартатын болды. 
Шоколад импортына 30% баж салығына қарамастан, 
Ferrero сатылымы өскенін де айта кету керек.

Nestle жақында Ferrero Rocher-ге ұқсас бір домалақ 
бөлігі 0,45$ тұратын премиум Alpino брендті шоколад
тарды нарыққа шығарды. Cadbury және Nestle премиум 
брендтерін сатқанымен, олардың табысының негізгі бө- 
лігі бұқаралық нарық өнімдерінен түседі. Ferrero страте- 
гиясы басқа: ол тіпті Tic Tac және Kinder Joy өнімдерінің 
арзан нұсқасын жасауды жоспарламайды, оның орнына 
премиум стратегияны табысты жүзеге асыруды көздейді. 
Tic Tac 0,15$ бағаланады, ал балғындық сезімін бере- 
тін кәмпиттердің көпшілігі 0,01$ тұрады. Kinder Joy бала 
денсаулығына баса мән беретін аналарға бағытталған, 
себебі ол какаодан гөрі сүті мол пайдалы өнім ретінде 
ұсынылады.

Ferrero өнімі маркетингтік ақпаратты басқаруға қа- 
білеті мен тұтынушылар туралы түсінігінің арқасында 
жетістікке жетті. Жаңа өнімдер мен дәмдер Үндістан тұ- 
тынушыларының қажеттіліктері мен артықшылықтарын 
мұқият зерттегеннен кейін ғана шығарылды. Әрі қарай 
тереңдетілген маркетингтік зерттеуден кейін компания 
2014 жылдың соңында жергілікті тамақ дәстүрлеріне сай 
келетін өзінің Tic Tac брендіне үнділік дәмі бар «Elaichi 
Mint» өнімін табысты енгізе білді. Бұл брендтің нарықта, 
әсіресе үнді аудиториясына жүгініп, жергілікті дәмді ал- 
ғаш рет ұсынуы болды. Жаңа дәмі бар Tic Tac mint өнімін- 
де кардамон дәмі сезіледі және оның «Desi Mint» жаңа 
өнімі бар. Бұл дәм Үндістанда денсаулықты нығайтуға 
және тамақтан кейін ауыздағы дәм мен иісті кетіруге пай- 
даланылады.

Үнді шоколад нарығы соңғы жеті жылда 15%-дан 
астам мөлшерде өсіп келеді және болашақта одан да 
жоғары қарқынмен өседі деген болжам бар. Қазірде 
38 мыңнан астам бөлшек сауда дүкендерінде сатыла
тын Tic Tac және Kinder Joy өнімдерін келесі 2-3 жылда
1,1 млн дүкенде сату -  Ferrero компаниясының мақса- 
ты. Nestle және Cadbury бірге шоколад нарығының көп 
бөлігін жауласа да, Ferrero жақын арада Ferrero Rocher 
және Kinder Joy өнімдерінің танымалдығы артқандық- 
тан, Nestle компаниясын басып озады деп күтілуде. Ком- 
панияның тұтынушы туралы түсініктерді анықтауы және 
оны дұрыс шешім қабылдауға қолдануы, осылайша мар
кетинг ақпаратын басқарудан пайда көруі, әлбетте, бұл 
бастамада құнды болары анық.1
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Нарық және тұт^інушылар турал^і түс ін ік а^уда ақпараттың маңызын түсіндіру 
Маркетингтік ақпарат және тұтынушыны түсіну

М аркетингтік ақпарат жүйесін анықтау және оның бөліктерін та^қылау 
Ақпарат қажетін бағалау және дерек әзірлеу

М аркетингтік зерттеу процесінің қадамдарын сипаттау 
Маркетингтік зерттеу

Компаниялар маркетингтік ақпаратты қалай талдайтынын және пайдаланатынын түсін- 
діру
Маркетингтік ақпаратты талдау және қолдану

Кейбір маркетинг зерттеушілері тап болатын мәселелерді, соның ішінде мемлекеттік сая-
сат пен этика мәселелерін та^қылау
Маркетингтік ақпарат жөніндегі өзге де пайымдаулар

Ferrero туралы әңгімеде айтылғандай, жақсы өнімдер мен маркетинг бағдарлама- 
лары тұтынушы туралы жақсы ақпараттан басталады. Компаниялар бәсекелестерге, 
сатушыларға және басқа да субъектілер мен нарықтық күштерге қатысты көп ақпарат- 
қа мұқтаж. Бірақ ақпарат жинаудан гөрі маркетологтар тұтынушы мен нарық туралы 
қуатты түсініктерді пайдалануы керек.

Автордан:
«Маркетингтік ақпараттың 
жалғыз өзінің құндылығы 
аз. Нағыз құндылық -  
ақпараттың ішінен 
тұтынушыны түсінуге 
мүмкіндік беретін мәлімет 
алу және маркетологтардың 
сол мәліметті шешім 
қабылдау үшін қолдана 
білуі».

— Маркетингтік ақпарат және тұтынушыны түсіну
Тұтынушылар үшін құндылық қалыптастыру және олармен мәнді қарым-қатынас 

орнату үшін маркетологтар ең алдымен тұтынушы нені қалайтынын және нені қажет 
ететіні туралы жақсы, терең ақпаратты анықтауы қажет. Тұтынушыны түсіну үшін жақ- 
сы маркетингтік ақпарат керек. Компаниялар осындай тұтынушыны түсінуін бәсекелік 
артықшылық қалыптастыру үшін қолданады.

Мысалы, Pinterest әлеуметтік медиа сайты алты жыл бұрын жұмыс істей бастаған- 
да сол кездегі ондаған, тіпті жүздеген әлеуметтік медиа платформасынан ерекшеленуі 
керек болды.2

Pinterest зерттеуі тұтынушы жөніндегі басты түсінікті ашты: көп адам тек Twitter не- 
месе Facebook сияқты хабарлама мен сурет қана жариялайтын платформалардан көбі- 
рек нәрсені қалайды. Олар өз мүддесі мен қызығушылығына қарай желідегі нәрселерді 
жинауға, ұйымдастыруға және бөлісуге болатын мүмкіндікті іздейді. Осылайша Pinterest 
әлеуметтік скрапбукинг сайтын құрды, онда жұрт цифрлық пинбордтар жасап, онда өзі- 
не шабыт сыйлайтын тақырыптардағы суреттер коллекциясын жинап, ортаға сала алады. 
«Pinterest -  сіздің жеке интернетіңіз, онда тек сіз ұнататын нәрселер бар», -  дейді компа
ния.

Осындай тұтынушыны түсінуі арқасында Pinterest жан-жақты танымал болды. Бүгінде 
100 миллионнан астам белсенді Pinterest қолданушысы күніне 5 миллионнан астам пост 
жариялап, айына 2,5 миллиардтан астам бет қарайды. Өз кезегінде, жарты миллионнан 
астам бизнес-компания тұтынушылар қауымдастығын тарту және шабыттандыру үшін 
Pinterest сайтын пайдаланады. Мәселен, L.L.Bean компаниясының Pinterest-те 5,1 мил
лион, Nordstrom-да 4,3 миллион және Lowe-де 3,4 миллион жазылушысы бар. Амери- 
калық онлайн сатып алушылардың шамамен 47%-ы Pinterest ұсынған затты сатып алады.

Тұтынушылар мен нарықты түсіну тұтынушы үшін құндылық қалыптастыру мен ке- 
лісім құру үшін өте маңызды болса да, олардың көбі қиындық тудырады. Тұтынушылар 
қалауы мен сатып алу мотивтері нақты емес, әдетте тұтынушылар өзіне не керек екенін 
және не мақсатпен сатып алатынын нақты айта алмайды. Тұтынушыны жақсы түсіну 
үшін маркетологтар маркетингтік ақпаратты тиімді басқаруы тиіс.
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Big Data -  қазіргі ақпарат 
өңдеу, жинау, сақтау 
және сараптаудың күрделі 
технологиялары көмегімен 
жасалған үлкен және күрделі 
дерек жинақтары.

Тұтынушыны түсіну -
тұтынушы үшін құндылық 
қалыптастыру, келісім жасау 
және қарым-қатынас орнатуға 
негіз болатын маркетингтік 
ақпаратқа сүйене отырып 
тұтынушыларды және нарықты 
түсіну.

Маркетингтік ақпарат 
жүйесі -  ақпарат қажеттігін 
бағалауға, қажет ақпаратты 
әзірлеуге және шешім 
қабылдайтын тұлғалар 
мен нарықты түсінуді 
қалыптастыру және растау 
үшін ақпаратты пайдалануға 
көмектесетін адамдар мен 
рәсімдер.

Тұтынушыны түсіну: PepsiCo 
компаниясының «тұты- 
нушыны түсіну командасы» 
маркетингтік дерек көзінен 
тысқары шығуы да мүмкін. 
Олар тіпті арнайы шешім 
қабылдаушылармен бірге 
әзірленген контентті бөлісу 
үшін тұтынушыны түсіну 
қосымшасын әзірледі

М аркетингтік ақпарат ж әне Big Data
Соңғы кездегі ақпараттық технологиялар дүмпуінің арқасында компаниялар үлкен 

көлемдегі маркетингтік ақпаратты құрып, таба алады. Маркетинг әлемі сансыз дерек 
көзінен алынған ақпаратпен толтырылды. Тұтынушылар өзі қазір маркетингтік ақпа- 
ратты тонналап жасайды. Тұтынушылар интернеттегі шолулар мен блогтар, смартфон- 
дар, компьютерлер және планшеттер арқылы, қосымшалар мен әлеуметтік медиада 
өзара әрекеттесу, мәтіндік хабарламалар мен видео және геолокация дерегін орнату 
арқылы сан ақпаратты компанияларға және бір-біріне ұсынуда.

Маркетинг менеджерлерінің көбіне шамадан тыс дерек келіп көміліп қалатындық- 
тан, ақпарат жетіспейді деу әбестік. Бұл мәселе Big Data тұжырымдамасында жинақ- 
талған. Big Data термині қазіргі заманғы күрделі ақпарат өңдеу, жинау, сақтау және 
талдау технологиялары жасаған үлкен және күрделі дерек жинақтарына қатысты. Жыл 
сайын дүниежүзіндегі адамдар мен жүйе триллион гигабайт ақпарат жасайды. Бұл 
2,47 трлн ескі CD-ROM-ды жеткілікті дерекпен толтыру үшін айға төрт рет барып-келу- 
ге жетеді. Әлемдегі барлық деректің 90%-ы соңғы екі жылда ғана жасалды.3

Big Data маркетологтарға үлкен мүмкіндіктер ұсынумен қатар үлкен қиындықтар да 
тудырады. Деректің бұл түрін тиімді қолданатын компаниялар тұтынушылар жайында 
мол әрі жаңа ақпарат ала алады. Дегенмен көп дерекке қол жеткізу және оларды таң- 
балау -  қиын міндет. Мысалы, Coca-Cola немесе Apple сияқты үлкен тұтыну тауарла- 
ры брендтері де өз бренді туралы әлеуметтік медиа желілерінде және басқа да дерек 
көзінде онлайн пікірталастарды бақыласа, күніне 6 миллионға жуық, жылына 2 мил- 
лиардтан артық қоғамдық сұхбаттасуды көруі мүмкін. Бұл -  кез келген менеджер қо- 
рыта алатыннан да артық ақпарат. Сондықтан маркетологтарға көбірек ақпарат емес, 
ж^ақсы ақпарат қажет. Және олар қолындағы ақпараттың барлығын тиімді пайдалануы 
керек.

М аркетингтік ақпаратты басқару
Маркетингтік ақпараттың шынайы құндылығы -  оны пайдалануда, яғни оның кө- 

мегімен тұтынушыны түсінуде. Осындай ұғымға сүйене отырып, PepsiCo, Starbucks 
және McDonald's деңгейіндегі компаниялардан Google және GEICO компанияларына 
дейін өз маркетингтік ақпараты мен зерттеу функцияларының құрылымын қайта құр- 
ды. Олар маркетингтік ақпараттан тиімді түсінік әзірлейтін және осы түсініктерді қол- 
дану үшін маркетингтік шешім қабылдайтын тұлғалармен стратегиялық жұмыс істейтін 
түтынушыларды түсіну командасын құрды. PepsiCo компаниясын қарастырайық:4

Бірнеше жыл бұрын PepsiCo компаниясының маркетингтік зерттеу бөлімдері, негізі- 
нен, дерек жеткізушілер болатын. Бірақ қазір жағдай өзгеріп, олар бренд, бизнес пен 
тұтынушылар арасында көзге көрінетін қызметтерді жеткізуге жауапты «түтынушыларды 
түсіну командаларына» айналды. Командалар азық-түлік дүкендері кассалары жазбала- 
рын зерттеу, фокус-топтармен сауалнама жүргізу, сондай-ақ коммуникация шаралары 
арқылы және тұтынушыларды жеке зерттеу арқасында олардың цифрлық және әлеумет- 
тік медиадағы әрекеттерін бақылап, бай және үнемі дамып келе жатқан түрлі дереккөз- 
дерден алынған түсініктерді жинайды. Командалар нарықтық мінез-құлықты болжауға 
мүмкіндік беретін тұтынушы шындығын ашудың жаңа әдістерін үнемі бағалап отырады. 
Содан кейін тұтынушыларды түсіну командалары шынайы іскерлік салдары бар тұты- 
нушыны түсінуді қалыптастыру үшін интуитив ой-пікірмен сипатталатын деректер мен 
бақылауды пайдаланады. Соңында олар бұл идеяларын Pepsi, Mountain Dew, Aquafina 
және басқа да PepsiCo брендтерінің дұрыс шешім қабылдауы үшін бөліседі.

Дәстүрлі фактілерге негізделген презентациялар, есептер және электрондық кестелер 
арқылы деректер мен табылған заттарды жөнелтуден басқа, тұтынушыны түсіну команда
лары өз түсініктерін неғұрлым тартымды, қолжетімді және сіңіргіш жолдармен бөліседі. 
Мысалы, PepsiCo North America Beverages (NAB) тұтынушыны түсіну командасы тіпті ар
найы маркетинг және брендке қатысты шешім қабылдаушыларға арналған деректер мен 
контентті таратуға арналған тұтынушыны түсіну қосымшасын жасады. Дерек жинау және 
таратудан бөлек PepsiCo тұтынушыны түсіну командасы стратегиялық маркетингтік серік- 
тес қызметін де атқарды. «Қандай шешім қабылдасақ та, ол тұрақты дамуға ықпал етуіне 
ұмтыламыз және атқарып жатқан әр ісіміз нәтижеге әсер етеді», -  дейді PepsiCo тұтынушы 
стратегиясы және тұтынушыны түсіну қызметінің жетекшісі.

Осылайша компаниялар менеджерлерге дұрыс ақпаратты дұрыс түрде тиіс уа- 
қытта беруі үшін және тұтынушы құндылығын, келісуін және тұтынушылармен қа- 
рым-қатынасты күшейту үшін осы ақпаратты пайдалануға көмектесетін тиімді мар- 
кетингтік ақпарат жүйесін жасауы керек. М аркетингтік ақпарат жүйесі (МАЖ ) 
ақпарат қажеттілігін бағалауға, қажет ақпаратты әзірлеуге және шешім қабылдай- 
тын тұлғалардың ақпаратқа қол жеткізуіне көмектесетін адамдар мен рәсімдерді 
қамтиды.
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4.1-сызба МАЖ ақпарат тұтынушылары -  маркетинг менеджерлері, ішкі және 
сыртқы серіктестер, маркетингтік ақпарат пен түсініктерге зәру басқа адамдардан 
басталып, солармен аяқталатынын көрсетеді. Біріншіден ол ақпарат қажеттігін баға- 
лау үшін ақпаратты пайдаланушылармен өзара әрекеттеседі. Содан кейін компания- 
лардың ішкі дерек қорлары, маркетингтік ақпарат және маркетингтік зерттеу арқылы 
қажет ақпаратты әзірлеу үшін ол маркетингтік ортамен өзара әрекеттеседі. Ақыр со- 
ңында МАЖ тұтынушыларға тұтынушыны түсінуді әзірлеу, маркетингтік шешім қабыл- 
дау және клиенттердің жұмысын ұйымдастыру мен оларды басқару үшін ақпаратты 
сараптауға және пайдалануға көмектеседі.

Автордан:
«Маркетингтік ақпарат 
жүйесі ақпаратты 
пайдаланушылардан 
басталып, солармен 
аяқталады, оларға ақпарат 
қажеттігін бағалап, 
соған сәйкес ақпарат пен 
түсініктерді жеткізеді».

Автордан:
«Мәселе ақпарат табуда 
емес. «Big Data» дәуірінде 
әлем артықшылық 
тудыратын түрлі дерек 
көзінен алынған ақпараттан 
құралады. Нақты міндет -  
ішкі және сыртқы көзден 
дұрыс ақпаратты табу және 
оны тұтынушы туралы 
түсінікке айналдыру».

— Ақпарат қажеттігін бағалау және 
дерек әзірлеу
М аркетингтік ақпарат қажеттігін бағалау
Маркетингтік ақпарат жүйесі ең алдымен компанияның маркетингіне және басқа 

менеджерлерге қызмет етеді. Сонымен қатар ол серіктестер, сатушылар немесе мар- 
кетингтік қызмет агенттіктері сияқты сыртқы серіктестерге ақпарат беруі мүмкін. Мы- 
салы, Walmart Retail Link жүйесі негізгі жеткізушілерге тұтынушылардың сатып алу мо- 
дельдерінен және дүкеннің түгендеу деңгейінен өткен тәулікте дүкендерде қанша зат 
сатқанына дейінгі ақпаратқа қол жеткізуге мүмкіндік береді.5

Жақсы маркетингтік ақпарат жүйесі ақпарат пайдаланушылары сатып алушылар- 
дың нені қалайтыны мен, шын мәнінде, нені қажетететініжәне оларға не ұсынуға бо- 
латыны арасында балансты ұстап тұрады. Кей менеджерлер, шын мәнінде, не қажет 
екені туралы мұқият ойлана бермей, кез келген ақпаратты сұратады. Ал қазіргі Big 
Data дәуірінде кейбір менеджерлер технология мүмкіндіктерін пайдаланып, цифр- 
лық деректің үлкен көлемін жинақтап, сақтауды ғана қалайды. Бірақ тым көп ақпарат 
та, өте аз ақпарат та зиянды болуы мүмкін. Керісінше, басқа менеджерлер білуге тиіс 
нәрселерді назардан тыс қалдырады немесе олар белгілі бір ақпарат түрлерін сұрау 
үшін олардың маңызын түсінбеуі мүмкін. Маркетингтік ақпарат жүйесі шешім қабыл- 
даушыларға негізгі маркетингтік шешім қабылдауына керек ақпарат пен түсініктерді 
қамтамасыз ету үшін маркетинг ортасын бақылап отыруы керек.

Оның үстіне ақпарат алу, талдау, сақтау және ақпарат жеткізу бағасы жылдам өсуі 
мүмкін. Компания тұтынушыны түсінуге қажет ақпараттың құндылығы оны қамтама- 
сыз етуге жұмсалған шығынға сай келетінін-келмейтінін шешуі керек және әдетте құн- 
дылық пен шығын қатынасын бағалау қиынға түседі.

—• М аркетингтік ақпаратты әзірлеу
Маркетологтар қажет ақпаратты ішкідеректен, маркетингтікақпараттанжәне мар- 

кетингтік зерттеуден ала алады.

4.1-сызба
Маркетингтік ақпарат жүйесі

Бұл тарау тұтынушыны түсіну үшін 
маркетингтік ақпаратты басқаруға 
арналады. Бұл маңызды сызба бүкіл 
тараудың құрылымын көрсетеді. 
Маркетологтар пайдаланушыларға 
ақпарат қажеттігін бағалаудан 
бастайды. Содан кейін олар ішкі де- 
ректі, маркетингтік ақпаратты және 
маркетингтік зерттеу процестерін 
қолдана отырып, кэжет ақпаратты 
әзірлейді. Ақыр соңында, олар 
пайдаланушылардың ақпаратқа қол 
жеткізуін қамтамасыз етеді

/
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Ішкі дерек қорлары -
компания желісіндегі дерек 
көзінен алынған тұтынушылар 
мен нарық туралы ақпарат 
жинақтары.

Ішкі дерек қорлары: қаржы қызметтерін ұсынушы USAA 
өз қызметтерін жеке клиенттердің нақты қажеттіліктеріне 
бейімдеу үшін керемет адалдықты қалыптастыру арқылы 
кең ауқымды дерек қорларын пайдаланады

Бәсекелік маркетингтік 
ақпарат -  тұтынушылар, 
бәсекелестер және 
нарықтағы даму мен 
өзгерістер туралы жалпыға 
қолжетімді ақпараттың жүйелі 
сарапталуы, жиналуы және 
талдануы.

Ішкі дерек
Көп компания өз желісіндегі дерек көзінен алынған тұтынушылар мен нарық тура

лы ақпаратты жинап, өзінің ауқымды ішкі дерек қорларын жасақтайды. Ішкі дерек 
қорларындағы ақпарат көп көзден келуі мүмкін. Маркетинг бөлімі тұтынушының си- 
паты, дүкендегі және онлайн сатылым транзакциялары, сайттар мен әлеуметтік медиа 
платформаларына кіруіне қарап ақпаратпен қамтамасыз етеді. Клиенттерге қызмет 
көрсету бөлімі тұтынушылардың қанағаттануын немесе қызмет көрсету проблемала- 
рын жазып, сақтайды. Есеп-қисап бөлімі сатылым, шығынның және ақшалай қаражат- 
тың қозғалысы туралы толық есеп ұсынады. Операциялық бөлім өндіріс, жөнелту және 
тауар-материалдық қорлар туралы есеп береді. Сату бөлімі сатушылар реакциясы мен 
бәсекелестер әрекеттері туралы есеп береді, ал маркетингтік серіктестіктер сауда тран
закциялары туралы дерек ұсынады. Осындай ақпараттың берілуі тұтынушыны түсінуге 
мүмкіндік беріп, бәсекелік артықшылықты қамтамасыз етеді.

Мысалы, сақтандыру және қаржы қызметтерін жеткізуші USAA өзінің ішкі дерек 
қорларын керемет сенімді клиенттер базасын құру үшін пайдаланады:6

USAA америкалық әскери қызметкерлер мен олар- 
дың отбасыларына телефон, интернет және мобайл же- 
лілер сынды тікелей маркетинг арналары арқылы қаржы 
қызметтерін ұсынады. Клиенттердің сатып алу тарихынан 
және тұтынушыларға жүргізілген сауалнама, транзакция- 
лар туралы дерек және веб-сайттардағы шолу әрекеттері 
арқылы жиналған мәліметтен клиент дерегінің үлкен қо- 
рын жинайды. USAA дерек қорын жеке тұтынушылардың 
қажеттіліктеріне сәйкес маркетингті тікелей бейімдеу үшін 
пайдаланады. Мысалы, зейнет жасын күтіп жүрген тұты- 
нушылар үшін жылжымайтын мүлік жоспарлау жөніндегі 
ақпаратты жібереді. Отбасының колледж жасындағы ба- 
лалары болса, USAA осы балаларға өз кредит картасын 
қалай басқаруға болатыны туралы ақпарат жібереді.

Бір журналист әрі USAA клиенті USAA оның 16 жа- 
сар қызына көлік жүргізуді үйренуге қалай көмектескенін 
айтады. Қызының туған күнінен бұрын, бірақ жүргізуші 
куәлігін алғанға дейін «маған қызыма көлік жүргізуді үй- 
ретуге көмектесетін, ол жүргізуші куәлігін алғаннан кейін 

қолдануға болатын көлікті қауіпсіз жүргізу әдіс-тәсілдері қамтылған зерттеуден алынған 
мәліметті жіберді» дейді. Дерек базасын шебер пайдалану арқылы USAA әр клиентке 
бірегей қызмет көрсетеді, бұл тұтынушылардың қанағаттануы мен ықыласының аңызға 
айналған деңгейіне әкеледі. Ең бастысы, 24 млрд $ тұратын компания өз клиенттерінің 
98%-ын сақтап келеді.

Ішкі дерек қорлары әдетте басқа ақпарат көзіне қарағанда жылдамырақ және оған 
оңай қол жеткізуге болады, бірақ олардан да кейбір мәселелер туындайды. Ішкі ақ- 
парат басқа мақсаттар үшін де жиналатындықтан, маркетингтік шешім қабылдау үшін 
толық емес немесе бұрыс болуы да мүмкін. Дерек тез ескіреді, дерек қорын дәл қазіргі 
қалпында сақтау үшін үлкен күш қажет. Ақыр аяғында, үлкен компания өндіретін үлкен 
ақпаратты басқару және өңдеу өте жоғары технологиялық жабдықтар мен техниканы 
талап етеді.

Бәсекелік маркетингтік ақпарат
Бәсекелік маркетингтік ақпарат -  тұтынушылар, бәсекелестер және нарықтағы 

даму мен өзгерістер туралы жалпыға қолжетімді ақпараттың жүйелі сарапталуы, ж и 
налуы және талдануы. Бәсекелік маркетингтік ақпараттың мақсаты -  тұтынушылар ор- 
тасын түсіну, бәсекелестердің іс-әрекеттерін бағалау мен қадағалау және мүмкіндіктер 
мен қауіптер туралы ертерек ескерту арқылы стратегиялық шешім қабылдауды жетіл- 
діру. Маркетингтік ақпарат жинау әдістері тұтынушыларды бақылаудан бастап ком- 
панияның өз қызметкерлеріне сауалнама жүргізу, бәсекелестердің өнімдеріне бенч
маркинг жасау, онлайн зерттеу мен әлеуметтік медианы сараптауға дейінгі ауқымды 
қамтиды.

Жақсы маркетингтік ақпарат маркетологтарға тұтынушылар өз брендтерімен қалай 
араласатыны және оларды қалайша тартуға болатыны туралы түсінік алуға көмектесе- 
ді. Көп компания арнайы дайындалған бақылаушы топтарын оларды тұтынушылармен 
араластырып, компания өнімдері туралы және тауарды пайдалану кезінде сол тауар- 
лар туралы әңгімелесуге жібереді. PepsiCo, Mastercard, Kraft және Dell сияқты басқа 
компаниялар брендке негізделген онлайн тұтынушыларды және нарықтағы белсенді- 
лікті үнемі қадағалайтын күрделі цифрлық команда орталықтарын құрды («Реал мар
кетинг» айдарындағы 4.1-мысалды қараңыз).
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Компаниялар сондай-ақ бәсекелестердің де әрекеттерін қадағалап отыруы керек. 
Олар бәсекелестердің веб-сайттарын және әлеуметтік медиа сайттарын бақылай ала- 
ды. Мысалы, Amazon компаниясының Competitive Intelligence күші бәсекелестердің 
ассортименті, тауар сату жылдамдығын және қызмет көрсету сапасын талдап, салыс- 
тыру үшін бәсекелес сайттардан жүйелі түрде тауар сатып алады. Компаниялар белгілі 
бір бәсекелес атауын, шараларды, трендтерді бақылау үшін немесе қандай оқиғалар 
туындағанын іздестіру үшін интернетте мониторинг жүргізеді. Сондай-ақ бәсеке- 
лес брендтер туралы тұтынушылардың әңгімелерін бақылап отыру компанияның өз 
брендтері туралы әңгімелерді қадағалау көрсеткіші ретінде көрінеді.

Фирмалар бәсекелестердің қадамдары мен стратегиясын ерте түсіну және жыл- 
дам жауаптар дайындау үшін бәсекелестердің маркетингтік ақпаратын пайдаланады. 
Мысалы, Samsung өзінің Galaxy S смартфондары мен планшеттеріне арналған мар- 
кетингтік реакциясын тез қалыптастыру үшін Apple компаниясы соңғы iPhone, iPad 
және басқа құрылғыларын енгізуге байланысты жасаған әлеуметтік медиадағы реал 
тайм әрекетін бақылайды. Сонымен қатар Apple бас директоры Тим Кук көптен күт- 
кен жаңа модельдерді таныстырып жатқанда одан жүздеген миль қашықта Samsung 
маркетинг стратегиясы бөлімдері экрандарына тесіліп, оқиғаның дамуын бақылап 
отырады. Олар жаңа құрылғының ерекшеліктерін ғана емес, сондай-ақ тұтынушылар- 
дың блогтардағы жазбалары мен әлеуметтік медиа арналарын да мұқият бақылайды. 
Тіпті тұтынушылар тарапынан да бәсекелестері туралы дерек артып жатса да Samsung 
командасы жауап дайындап жатады. Apple жаңа үлгілері дүкен сөрелеріне түскеннен 
кейін бірнеше күн өтпей-ақ Samsung Galaxy желісіне қызығушылық тудыратын телеви- 
зиялық, баспа және онлайн месседждер тарата бастайды.

Бәсекелестер туралы көп ақпарат компания ішіндегі адамдардан -  жетекшілер, ин- 
женерлер мен ғалымдардан, сатып алу агенттері мен сатушылардан алынады. Ком
пания сонымен қатар жеткізушілерден, сатушылардан және негізгі тұтынушылардан 
маңызды ақпаратты ала алады. Ақпаратты іздеушілер мыңдаған онлайн дерекқор 
арқылы жиналатын мәлімет арасынан қажетін алады. Оның кейбіреуі тегін келеді. 
Мысалы, АҚШ Қауіпсіздік және айырбас комиссиясының дерек қорында қоғамдық 
бәсекелестер туралы ауқымды қаржылық ақпарат жиналған, ал АҚШ Патент агенттігі 
мен Сауда белгілері бойынша дерек қоры бәсекелестердің ұсынған патенттерін анық- 
тайды. Компания ақылы түрде үш мыңнан астам онлайн дерек қор мен ақпаратты ұсы- 
натын Hoover's, LexisNexis және Dun & Bradstreet сияқты ақпарат іздеу қызметтерінің 
кез келгеніне жазыла алады. Қазіргі маркетологтар бәсекелестері туралы ақпараттың 
басым бөлігін пернетақтаны бірнеше рет басып-ақ таба алады.

Ақпарат ойыны екі жолмен де жүреді. Бәсекелестер бәсекеге қабілетті маркетингтік 
барлау әрекетімен бетпе-бет келуіне қарамастан, көп компания өз ақпаратын қорғау 
жолында қадамдар жасайды. Бір танымал бизнес-шпионның кеңесі бойынша, ком
паниялар өз маркетингтік барлауы бойынша тергеу жүргізуге тырысуы керек, бұл ық- 
тимал зиянды ақпараттың таралу көзін іздеуге көмектеседі дейді. Олар бұл әрекетті 
жарияланған жазбаларда, соның ішінде вакансия туралы хабарландыруда, сот хат- 
тамаларында, компания жарнамасында және блогтарда, веб-парақшалар, пресс-ре- 
лиздерде, онлайн бизнес есептер, тұтынушылар мен қызметкерлердің әлеуметтік же- 
лідегі хабарламаларында және бәсекелестер үшін қолжетімді басқа ақпаратпен «ва
куум жасау» арқылы бастауы керек.7

Маркетингтік ақпаратты қолданудың артуы сондай-ақ этикалық мәселелерді туын- 
датады. Ақпарат жинаудың кейбір әдістері этикалық жағынан күмәнді болуы мүмкін. 
Әрине, компаниялар қоғам қол жеткізе алатын ақпаратты пайдалануы керек. Бірақ 
аңдуға дейінгі абыройсыздыққа ұрынбауы қажет. Қазір барлық заңды ақпарат көзімен 
бірге компания жақсы ақпарат алу үшін заңдарды немесе қабылданған этика кодексін 
бұзбауға тиіс.

Автордан:
«Маркетингтік ақпарат 
жалпы маркетинг ортасын 
белсенді қадағалап отыруды 
талап етеді, ал маркетингтік 
зерттеу нақты маркетингтік 
шешімге қатысты 
тұтынушыны түсінуге 
бағытталған зерттеуді 
қамтиды».

Маркетингтік зерттеу
Жалпы тұтынушы, бәсекелестер және нарықтағы оқиғалар туралы маркетингтік ақ- 

паратпен қоса маркетологтар нақты маркетингтік жағдайлар мен шешімге арналған 
тұтынушы мен нарықты түсінуге мүмкіндік беретін ресми зерттеуге мұқтаж. Мысалы, 
Starbucks тұтынушылар жаңа таңғы ас мәзіріне қалай қарайтынын білгісі келеді. Ал 
Yahoo! өз сайтының жаңа дизайнына веб-зерттеушілердің көзқарасы қандай екенін 
білгісі келеді. Немесе Samsung өзінің келесі буындағы ультражұқа теледидарларын 
қанша және қандай адам сатып алатынын білгенді жөн көреді. Мұндай жағдайларда 
менеджерлерге маркетингтік зерттеу қажет.
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4.1. Әлеуметтік медианы игеру орталықтары: әлеуметтік кеңістікте
тұтынушыларды тыңдау және тарту

Бүгінгі әлеуметтік кеңістікте 
брендтер төңірегіндегі шуға бай- 
ланысты оқиғалар мен процестер 
жеткіл ікті. Нәтижесінде көп ком
пания қазірдің өзінде өз бренді тө- 
ңірегіндегі әлеуметтік медиадағы 
әрекеттерді үнемі қадағалап отыра- 
тын немесе тіпті оларды өзі жасай- 
тын қазіргі заманғы әлеуметтік ме
дианы игеру орталықтарын құрып 
жатыр.

Кейбір әлеуметтік медианы иге
ру орталықтары нақты оқиғаларға 
байланысты. Мысалы, Jaguar «The 
Villain's Lair» әлеуметтік медианы 
игеру орталығын құрып, кинолар- 
дағы атақты зұлымдар қатысқан 
Super Bowl жарнамасымен жасал- 
ған келісімді басқаруды мақсат етті. 
Бірақ қаржы институттары мен тұ- 
тыну тауарлары компанияларынан 
коммерциялық емес ұйымдарға 
дейінгі өзге де көп компания қазіргі 
заманғы әлеуметтік медиа баянын 
қалыптастыру күш ін қолдану үшін 
дербес цифрлық игеру орталықта- 
рын ашты.

Мысалы, Masterсard Conversation 
Suite аталатын цифрлық мәліметті 
игеру орталығы дүниежүзі бойын- 
ша миллиондаған онлайн сұхбатқа 
реал тайм мониторинг жүргізеді, 
талдайды және жауап береді. Ол 
брендке қатысты 43 нарық пен 26 
тілдегі онлайн сұхбаттарды бақы- 
лайды, әлеуметтік желілерді, блог- 
тарды, онлайн және мобайл видео- 
роликтер мен дәстүрлі медианы — 
Mastercard-қа қатысты әңгіме не
месе п ікір  болуы мүмкін кез келген 
цифрлық контентті қадағалайды.

Нью-Йорктегі Mastercard Purshase 
штаб-пәтерінде Conversation Suite 
қызметкерлері өзге де Mastercard 
бөлімшелері және бизнес-бөлімше- 
лер менеджерлерімен бірге 40 фут- 
тық LED экран алдында жиналып, 
ағымдағы іскерлік мәмілелер мен 
келісімдер жайындағы әр минут 
сайын жаңарып тұратын мәлімет- 
ті қадағалап отырады. Маркетинг 
және тұтынушыларға қызмет көр- 
сетумен айналысатын топ мәлімет- 
ті игеру орталығында күніне екі-үш 
сағат өткізеді. «Бұл — реал тайм фо
кус-топ, — дейді Mastercard марке
тинг директоры. — Біз Mastercard 
және кез келген өніміміз жайын-

дағы пікірлерді, оған қоса бәсекені 
қадағалап отырамыз».

Mastercard Conversation Suite 
көретін, еститін және үйренетін 
нәрселерді өз өнімдерін және мар- 
кетингін жетілдіру, бренд өнім- 
дерді қадағалау және тұтынушы- 
лармен сөйлесу мен келіссөз жүр- 
гізуді жақсарту үш ін қодданалы. 
Mastercard тіпті «әлеуметтік медиа- 
дағы елшілер» сапын дайындайды, 
олар онлайн сұхбаттасуға араласа 
алады және брендтен алған әсерін 
анықтап, тұтынушыларды тікелей 
қамтиды. «Қазір біздің жасайтын 
әр қадамымыз Conversation Suite 
арқылы алынатын түсініктерге не- 
гізделген, — дейді тағы бір менед
жер. — Бұл біздің бизнес ж үргізу 
тәсілімізді өзгертеді».

PepsiCo Gatorade Mission Control 
атты әлеуметтік медианы игеру 
орталығын құрған алғашқы бренд- 
тердің бірі болды. Орталық әлеу- 
меттік медиадағы брендке қатысты 
әрекеттерді реал таймда қадағалап 
отырады. Кез келген адам әлеу- 
меттік желілерде немесе блогтарда 
Gatorade (оның ішінде бәсекелес- 
тер, Gatorade спортшылары және 
спорттық тамақтану тақырыптары) 
туралы әлдене жазса, ол алты үлкен 
экранның бірінде түрлі визуал құ- 
ралдар және бақылау тақталарында

пайда болады. Gatorade Mission 
Control қызметкерлері цифрлық 
жарнама, веб және мобайл сайт- 
тардың трафиктерін қадағалап, 
брендтің ортақ интернет-имиджін 
шығарып отырады. Gatorade орта- 
лықта анықтағаны мен үйренгенін 
өз өнімін, маркетингін және тұты- 
нушылармен өзара әрекеттесуін 
жақсарту үш ін пайдаланады.

Gatorade Mission Control соны- 
мен бірге онлайн пікірталасқа қа- 
тысып немесе тіпті оны өзі тудыра 
отырып, брендке р е ^  таймда тұты- 
нушы тартуға мүмкіндік береді. М ы 
салы, 2014 жылғы NBA финалының 
бірінш і ойыны кезінде M iam i Heat 
шабуылшысы Леброн Джеймс аяғы 
ауырып, ойын алаңынан шығып 
кеткеннен кейін Twitter Gatorade 
өнімі Джеймстің ауруының алдын 
алмады деген секілді жазбаларға 
толып кетті. Бұрынғы Gatorade өкі- 
лі жақында бәсекелес Coca-Cola 
Powerade брендіне ауысып кетсе 
де, көп жанкүйер Король Джеймсті 
Gatorade-пен байланыстырады. Де- 
генмен жанкүйерлер бренд туралы 
алаң білдірген уақытта Gatorade 
Mission Control командасы әзіл- 
шыны аралас жауап беріп жатты: 
«Қит етсе жарақат алып қалатын 
жандар біздің клиенттеріміз емес. 
Біздің спортшылар ауырлықты

Бәсекелік маркетингтік ақпарат: Mastercard цифрлық мәліметті игеру орта- 
лығы Conversation Suite деп аталады -  брендке қатысты 43 нарық пен 26 тіл- 
дегі миллиондаған сұхбатты реал тайм бақылап, талдап, оларға жауап береді



130 ii БӨЛІМ I нАРықты ж ә н Е  тұты н уш ы  құн д ы л ы ғы н  ТҮСіНУ

көтере алад^і». Бір фанат Twitter-де 
Gatorade Леброн Джеймске қажет 
кезінде қайда болғанын сұрағанда 
команда былай деп жауап қайтар- 
ды: «Шетте күтіп  от^ірдық, бірақ ол 
басқа сусынд^і ішеді». Осылайша 
реа^ таймда әлеуметтік медианы 
қадағалап отыру арқылы Gatorade 
жағымсыз онлайн әңгімеден жеңу- 
ге көмектесті.

Коммерциял^іқ болса да, ком- 
мерциял^іқ емес болса да барлық 
ұйым түрлері әлеуметтік медианы 
игеру орталықтарын құра баста- 
ды. М ы са^ і, америка^ық Қызыл 
Крест төтенше жағдайлар мен та- 
биғи апаттарға қатысты реакция- 
сын жақсартуға және гуманитар- 
л^іқ көмек жинауды ұйымдасты- 
руға көмектесу және Вашингтонда 
Цифрлық операциялар орталығын 
құру мақсатымен Dell компаниясы- 
мен серіктес болды. Қызыл Крест 
әлеуметтік сауалнама жүргізіп, 
америкал^іқтард^ің 80%-ы төтенше 
жағдайларға әлеуметтік медиада- 
ғы реакцияны күтетінін, а^ үштен 
бірі апат кезінде Twitter-ге жазба 
жарияласа, бір сағат ішінде көмек 
келетініне сенетінін білген соң 
әлеуметтік медианы қадағалауға 
шындап кірісті.

Dell компаниясының жеке әлеу- 
меттік медиа орта^ығынан кейін 
жасал^інған Қызыл Крест Цифр- 
л^іқ операция орта^ығы иннова- 
циял^іқ цифрлық еріктілер бағдар- 
ламасы арқыл^і жер сілкінісі ке- 
зінде әлеуметтік медиа трафигінің 
ауқымды көлемін реттеуге көмек- 
тесетін бүкіл ел бойынша мыңдаған 
білікті волонтерді қамтыды. Цифр- 
л^іқ операциялар ортал^іғы Қызыл 
Крестің күнделікті көмек көрсету 
іс-шараларын жақсартуға көмекте- 
седі, мысалы, үлкен метрополитен 
аумағында өрт шығу^і сияқты жағ- 
дайларға реакция танытад^і. Қызыл 
Крест менеджері: «Біз тек әрекет- 
т ік  ақпаратты табу үш ін әлеумет-

т ік  ортаны сканерлеп қана қоймай, 
ақпаратқа және эмоциялық қолдау- 
ға зәру адамдар бар-жоғын біле- 
міз», — дейді.

Бірақ бұл ортал^іқтың әлеуе- 
ті тек үлкен апаттар кезінде ғана 
көрінеді. Мысал^і, А Қ Ш  тарихын- 
дағы ең үлкен табиғи апаттард^ің 
бірі — Сэнди дау^іл^і жүрген апта 
бойы Цифрлық операциялар орта- 
л^іғы Қызыл Крестің көмек көрсе- 
ту жұмысын жүргізуінде шешуші 
рөл атқард^і. Үкіметтік серіктестер- 
дің әдеттегі деректер мен есептері 
және дәстүрлі бұқаралық ақпарат 
құралдарындағы ақпараттан бө- 
лек ортал^іқ миллиондаған туит, 
Facebook посттары, блог жазба- 
лары мен фотосуреттерге сүйеніп 
әрекет етті. Жалпы алғанда, ол 
2 миллионнан астам постты бақы- 
лап, мыңдаған а дамға тікелей жауап 
берді. Қызыл Крест әрекетіндегі 
әлеуметтік медиадағы жазбалар 
кем дегенде 88 оқиғаға тікелей әсер 
етті. «Асқан қажеттілікті көрген 
жерлерге ж ү к  көліктерін жібердік, 
жабдық жетіспей тұрған үйлер- 
ге балаларға арналған кереуеттер 
жеткіздік», — дейді Қызыл Крест 
басқарушысы. Әлеуметтік медиа- 
дағы белсенділіктің төмен болу^і

да маңызды көрсеткіш. Белгілі бір 
мәселе бойынша әлеуметтік медиа- 
дағы «қара құрд^ім» сол аймақтағы 
адамдардың хабарлауына бір нәр- 
селер кедергі келтіріп жатқанын 
және олар көмекке мұқтаж екенін 
білдіруі мүмкін.

Мәселен, Mastercard, Gatorade 
немесе Америка^ық Қызыл Крест 
болсын әлеуметтік медианы иге
ру орталықтары маркетологтарға 
цифрлық орта ақпаратъіна қанық- 
тырып, маркетингтік түсін ік алу 
үш ін брендке қатысты әңгімелерді 
нақт^і уақыт ішінде та^ауға  көмек- 
теседі және тез әрі дұрыс жауап бе- 
руге ықпал етеді. Сайып келгенде, 
әлеуметтік медиаға көңіл бөлу нә- 
тижесінде тұтынушылардың даусы 
естіледі және бұл тұтынушыларға 
да, брендке де пайдал^і. «Осылай- 
ша біз қоғамға реакция кестеміз- 
ден орын береміз», — дейді Қызыл 
Крест менеджері. Wells Fargo әлеу- 
меттік медиа директоры: «Тұтыну- 
шылар компаниялардың қызмет 
көрсету жүйесін ің бөлшегі болғы- 
сы келеді. Біздің нирвана — біреу, 
шын мәнінде, бізге көмектесетін 
идея, кеңес немесе кері байланыс 
ұсынса, біз оған тікелей жауап бе- 
реміз», — дейді.

Дереккөз: «Mastercard Conversation Suite Video», http://newsroom.mastercard. 
com/videos/mastercard- conversation-suite-video/, accessed September 2016; Sheila 
Shayon, «Mastercard Harnesses the Power of Social with Innovative Conversation Suite», 
brandchannel. May 7, 2013, www.brandchannel.com/home/post/201 3 /0 5 /0 7 /
Mastercard-Conversation-Suite-05071 3.aspx; Giselle Abramovich, «Inside Mastercard's 
Social Command Center», Digiday, May 9, 2013, http://digiday.com/brands/inside- 
mastercards-social-command-center/; Anthony Shop, «Social Media Lessons from 
Gatorade Mission Control», Socialmediadriver.com, August 28, 201 3, http://socialdriver. 
com/201 3/08/28/social-media-lessons-from-gatorade-mission-control/; Evan Hanson, 
«PepsiCo Drinks In Gatorade's Social Media Performance at Game One of NBA Finals», 24 /7  
Wallstreet, June 7, 2014, http://247wallst.com /general/2014/06/07/pepsico-drinks- 
in-gatorades-social-media-performanceat-game-one-of-nba-finals/#ixzz3O6SWtQJt; 
Ariel Schwartz, «How the Red Cross Used Tweets to Save Lives during Hurricane Sandy», Fast 
Company, October 31, 2013, www.fastcoexist.com/3020923/how-the-red-crossused- 
tweets-to-save-lives-during-hurricane-sandy; «Gatorade Mission Control», YouTube, www. 
youtube.com/ watch?v=YPBUZOX36DQ, accessed September 2016; and «Examples of Ten 
Social Media Command Centers», Salesforce, www.exacttarget.com/sites/exacttarget/ 
files/10-Examples-of-Social-Media-Command-Centers.pdf, accessed June 2016.

Маркетингтік зерттеу -
ұйым алдында тұрған нақты 
маркетингтік жағдайға 
қатысты деректі жоспарлау, 
жинау, талдау және есеп беру.

М аркетингтік зерттеу -  ұйым алдында тұрған нақты маркетингтік жағдайға қа- 
тысты деректі жоспарлау, жинау, талдау және есеп беру. Компаниялар маркетингтік 
зерттеуді көп жағдайда пайдаланады. Мәселен, маркетингтік зерттеу маркетологтарға 
тұтынушыларды ынталандыру, сатып алу тәртібі және тұтынушылардың қанағаттануы 
туралы түсінік береді. Ол нарық әлеуетін және нарықтағы үлесін бағалауға немесе баға 
белгілеудің, өнімнің, таратудың және ілгерілету әрекеттерінің тиімділігін өлшеуге кө- 
мектеседі.

Кейбір ірі компаниялардың маркетингтік зерттеу бойынша маркетинг-менеджер- 
лермен бірлесіп жұмыс істейтін өз ғылыми-зерттеу бөлімдері бар. Сонымен қатар бұл 
компаниялар, мысалы, кішігірім серіктестер сияқты көбінесе маркетингтік зерттеу
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жүргізу және нақты маркетингтік мәселелер бойынша басшылықтан кеңес алу үшін 
сырттан ғылыми қызметкерлер жалдайды. Кейде фирмалар шешім қабылдауға кө- 
мектесу үшін сыртқы фирмалар жинаған дерегін сатып алады.

Маркетингтік зерттеудің төрт сатысы бар (4.2-сызбаны қараңыз): мәселені және 
зерттеу мақсаттарын айқындау; зерттеу жоспарын әзірлеу; зерттеу жоспарын жүзеге 
асыру; қорытындыларды түсіндіру және есеп беру.
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Барлау зерттеуі -  мәселені 
анықтауға және гипотеза 
ұсынуға көмектесетін 
бастапқы ақпаратты жинау 
үшін жүргізілетін маркетингтік 
зерттеу.

Сипаттамалық зерттеу -
маркетингтік проблемаларды, 
жағдайларды немесе 
нарықтарды, мысалы, өнімге 
арналған нарық әлеуетін 
немесе демография мен 
тұтынушыларды жақсы 
түсінуге мүмкіндік беретін 
маркетингтік зерттеу.

Себептік зерттеу -  себеп- 
салдарлы байланыстар туралы 
гипотезаларды анықтауға 
арналған маркетингтік зерттеу.

Мәселені ж әне зерттеу мақсаттарын анықтау
Маркетинг-менеджерлер мен маркетинг зерттеушілер мәселені анықтау және 

зерттеу мақсаттары бойынша келісімге келу үшін тығыз жұмыс істеуі керек. Менеджер 
ақпаратты қажет ететін шешімді жақсы түсінеді, ал зерттеуші болса маркетингтік зерт
теу әдістерін және ақпарат алу жолын жақсы түсінеді. Мәселені және зерттеу мақсатта- 
рын анықтау -  көбінесе зерттеу процесінің ең қиын қадамы. Менеджер нақты себеп- 
терді білмесе де, әлдене дұрыс емес екенін білуі мүмкін.

Мәселе мұқият анықталғаннан кейін басқарушы және зерттеуші зерттеу мақсатта- 
рын белгілеуі керек. Маркетингтік зерттеу жобасы мақсаттың үш түрінің біріне сай бо- 
луы мүмкін. Барлау зерттеуінің мақсаты -  мәселені анықтау және гипотеза ұсынуға 
көмектесетін бастапқы мәлімет жинау. Сипаттамалық зерттеудің мақсаты -  өнімге 
арналған нарық әлеуеті немесе өнімді сатып алатын тұтынушылардың көзқарасы сын- 
ды дүниелерді сипаттау. Себептік зерттеудің мақсаты -  себеп-салдарлы қатынастар 
туралы гипотезаларды тексеру. Мысалы, жекеменшік жоғары оқу орнында оқу баға- 
сының 10% төмендеуі әсерінен оқуға келушілер санының артуы оқу ақысының қысқа- 
руынан болған шығынды өтеуге жеткілікті ме? Менеджерлер көбінесе барлау зерттеуі- 
нен бастап, кейінірек сипаттамалық немесе себептік зерттеумен жалғастырады.

Мәселені бекіту және зерттеу мақсаттары бүкіл зерттеу процесін ұйымдастырып, 
басқарады. Басқарушы мен зерттеуші өтінішті жазбаша жасай отырып, зерттеудің мақ- 
саты мен болжанған нәтижесі жайында келісімге келеді.

Зерттеу жоспарын әзірлеу
Зерттеушілер зерттеу мәселесі мен мақсаттарын анықтағаннан кейін, олар қажет 

ақпаратты белгілеп, тиімді жинау жоспарын жасап, басқару жоспарын ұсынуы керек. 
Зерттеу жоспары қолданыстағы дерек көзін анықтайды және белгілі бір зерттеу әдісте- 
рін, байланыс тәсілдерін, іріктеу жоспарларын және зерттеушілер жаңа дерек жинауға 
пайдаланатын құралдарды анықтайды.

Зерттеу мақсаттары нақты ақпараттық қажеттіліктерге бағытталуы керек. Мысалы, 
Chipotle Mexican Grill мейрамханаларында көліктен тапсырыс берушілерге қызмет көр- 
сетуді енгізуді тұтынушылар қалай қабылдайтынын білгісі келеді. АҚШ-тың фаст-фуд 
желісінің 24%-ы көліктен тапсырыс беруші жүргізушілерге қызмет көрсетеді. Алайда 
Chipotle -  тұрақты тамақтану дәмханасы, ол көліктен тапсырыс берушілерге арнал- 
маған «Адал ниетпен ұсынылған ас» деген позицияға сүйеніп жұмыс істейді. Көліктен 
тапсырыс берушілерге қызмет көрсетуді қосу Chipotle брендінің мықты позициясын 
көтеруге және сатылымын арттыруға көмектесуі мүмкін. Ұсынылған зерттеу төмендегі 
нақты ақпаратты қажет етуі мүмкін:

Chipotle қазіргі тұтынушыларының демографиялық, экономикалық және өмірлік 
сипаттамасы: қазіргі тұтынушылары драйв-сервисті пайдалана ма? Қозғалыс ба- 
рысында тапсырыс беру олардың қажеттіліктері мен өмір салтына сай ма? Әлде 
Chipotle тұтынушылардың жаңа сегментіне назар аударуы керек пе?

4.2-сызба
Маркетингтік зерттеу процесі

Мәселені 
және зерттеу 
мақсаттарын 

анықтау

Ақпарат жинау үшін 
зерттеу жоспарын 

әзірлеу

Зерттеу жоспарын 
енгізу -  дерек жинау 

және талдау

қорытындыны 
түсіндіру және есеп 

беру

Бірінші кэдам ең күрделі болып көрінсе де, бұл -  ең бастысы. Ол бүкіл зерттеу 
процесін ұйымдастырып, басқарады. Қымбат зерттеу жобасының соңына жеткенде 
мәселені дұрыс шешпегеніңізді біліп көңіліңіз түсіп кетеді және шығыны да көп
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Chipotle Mexican Grill көліктен тапсырыс беретіндерге қыз- 
мет көрсету түрін қосу үшін арнайы ақпаратты қамтыған 
маркетингтік зерттеуге жүгінуі керек

Фаст-фуд және жылдам дайындалатын тағамдарды 
тұтынатындардың сипаты мен тұтыну моделі: олар 
осындай дәмханалардан нені іздейді және олардан 
не күтеді? Олар бұл қызметті қайда, қашан және қа- 
лай пайдаланады және олар қазіргі сапаны, баға мен 
қызмет көрсету деңгейін қалай бағалайды? Жаңа 
Chipotle қызметі фаст-фуд нарығында күшті, лайық 
және ерекше позициялауды қажет етеді.
Chipotle тұтынушыларының тәжірибесіне әсер ету: 
қозғалыс үстінде тапсырыс беру Chipotle ұсынған 
басқа қызметтері сияқты жоғары сапалы әрі жылдам 
тәжірибеге сай болуы мүмкін бе?
Chipotle қызметкерлерінің көліктен тапсырыс бере- 
тін тұтынушыларға қызмет көрсетудегі реакциясы: 
мейрамхана қызметкерлері осы қызметтің енгізілуін 
қолдай ма? Драйв-сервисті енгізу ішкі тұтынушылар- 
ға жоғары сапалы тағамдар ұсыну мен қызмет көрсе- 
туге нұқсан келтіреді деп ойлайсыз ба?
Іштегі және драйв-сервис сатылымы мен пайда тура- 
лы болжамдар: жаңа қызмет сатылымды арттырып, 
жаңа тұтынушы тарта ма, әлде сатылымдарды қазіргі 
ішкі операциялардан алып отыра ма?

Жанама дерек (secondary 
data) -  басқа мақсат үшін 
жиналған, белгілі бір жерде 
бұрыннан бар ақпарат.

Арнайы дерек (primary 
data) -  белгілі бір мақсаттар 
үшін арнайы жиналған 
ақпарат.

Chipotle маркетологтарына осы және басқа да көптеген ақпарат түрі қажет.
Зерттеу жоспары ұсыныс хатта көрсетілуі керек. Ұсыныс хат зерттеу жобасы үлкен 

және күрделі болғанда немесе оны сырттағы фирма жүзеге асырғанда өте маңызды.
Ұсыныс менеджмент мәселелеріне бағытталып, онда зерттеу мақсаттары, алына- 

тын ақпарат және зерттеу нәтижесі менеджменттің шешім қабылдауына қалай көмек- 
тесетіні көрсетілуге тиіс. Ұсыныста сондай-ақ бағаланған зерттеу шығыны да қамты- 
луы керек.

Менеджерге қажет ақпарат жеткізу үшін зерттеу жоспары жанама деректі, арна
йы деректі немесе екеуін де жинауды қажет етуі мүмкін. Жанама дерек басқа мақсат 
үшін жинақталған ақпараттан тұрады. Арнайы дерек белгілі бір мақсат үшін арнайы 
жинақталған ақпаратты қамтиды.

Dialog, ProQuest және LexisNexis сияқты жалпы дерек база- 
сының қызметтері маркетингтік шешім қабылдайтындар- 
дың қолына керемет ақпарат береді

Ж анам а дерек жинау
Зерттеушілер әдетте жанама дерек жинаудан бастайды. Компанияның ішкі дерек 

қоры жақсы бастау нүктесі бола алады. Сонымен қатар компания сыртқы ақпарат кө- 
зінің кең ауқымын да пайдалана алады.

Компаниялар сыртқы жеткізушілерден жанама дерек сатып ала алады. Мыса- 
лы, Nielsen әлемнің 25 еліндегі 250 мыңнан астам үй иелігінің тұтынушылар панелі- 
нен сатып алушылар туралы түсінік дерегін сатады, онда сатып алуды қайталау ниеті, 
брендке деген адалдық және сатып алушының демографиялық мәлімет көрсеткіштері 
де бар. Experian Simmons америкалық тұтынушыларды кеңінен қарастырып, тұтыну-

шыларды зерттеудің толық ауқымын жүзеге асырады. 
АҚШ The Futures Company компаниясының Yankelovich 
MONITOR қызметі маңызды әлеуметтік және тұрмыс 
жағдайлары туралы ақпарат сатады. Осы және басқа 
фирмалар маркетингтік ақпарат қажеттігіне сәйкес жо- 
ғары сапалы дерек ұсынады.8

Сауда-саттық онлайн дерек қорларын пайдалану 
арқылы маркетинг зерттеушілері өзіне қажет туынды 
дерек көзін іздей алады. ProQuest және LexisNexis сияқ- 
ты жалпы дерекқор қызметтері маркетингтік шешім 
қабылдаушылардың қолына керемет ақпарат береді. 
Ақылы ақпарат ұсынатын коммерциялық қызметтер- 
ден басқа әр салалық қауымдастық, мемлекеттік орган, 
бизнес басылымдарынан ақпарат алу үшін олардың 
веб-сайтын табу жеткілікті.

Интернеттегі іздеу жүйелері сәйкес қосымша ақ- 
парат көзін табуда үлкен көмек бола алады. Алайда 
олар өте ұсқынсыз және тиімсіз болуы мүмкін. Мыса- 
лы, Chipotle маркетологы Google арқылы іздеу жасаса,



«көлікте отырып фаст-фуд сатып алушы» сұранысы бойынша 6,8 миллионнан астам 
сәйкестік шығар еді. Дегенмен құрылымы жасалған, жақсы ойластырылған онлайн 
іздеу кез келген маркетингтік зерттеу жобасының дұрыс бастау нүктесі болуы мүмкін.

Жанама деректі әдетте арнайы дерекке қарағанда жылдамырақ және арзанға алу- 
ға болады. Сондай-ақ қосымша дереккөз кейде жеке компания өзі жинай алмайтын 
деректі -  тікелей қол жеткізу қиын немесе жинауға тым қымбатқа түсетін ақпаратты 
ұсынады. Мысалы, Coca-Cola немесе Tide сияқты тұтыну өнімдер бренді үшін нарықта- 
ғы үлесі, баға және өзі мен бәсекелестерінің брендтері туралы көбірек білу үшін бөл- 
шек сауда дүкендеріне аудит жүргізу тым қымбатқа түседі. Бірақ бұл маркетологтар 
бүкіл елдегі 34 мың дүкеннің дерегін ұсынатын IRI компаниясынан сатылым мен ауди- 
торлық деректі сатып ала алады.9

Жанама дерек сондай-ақ проблемаларды көрсете алады. Зерттеушілер қажет бол- 
ған барлық деректі қосымша көздерден көп ала бермейді. Мысалы, Chipotle компа- 
ниясы әлі енгізілмеген драйв-сервиске тұтынушылар қалай қарайтынына қатысты бар 
ақпаратты таба алмайды. Дерек табылғанда да ақпарат аса пайдалы болмауы мүмкін. 
Зерттеуші қосымша ақпараттың маңызды (зерттеу жобасының қажетін өтеуге), нақ- 
ты (сенімді түрде жинақталған және есептелген), уақытылы (ағымдағы шешімге жету 
үшін жеткілікті) және бейтарап (объектив жиналған және хабарланған) екенін баға- 
лауы керек.

Арнайы дерек жинау
Жанама дерек зерттеу жүргізу үшін жақсы бастапқы нүкте бола алады және көбіне 

зерттеу мәселелері мен мақсаттарын анықтауға көмектеседі. Көп жағдайда компания 
арнайы деректі де жинауы керек. 4.1-кестеде арнайы дерек жинау жоспарын жоба- 
лауда зерттеу тәсілдері, байланыс әдістері, іріктеу жоспарына және зерттеу құралда- 
рына қатысты бірқатар шешім қабылдау қажеті көрсетілген.

Зерттеу тәсілдері
Арнайы дерек жинаудың ғылыми-зерттеу әдістеріне байқау, сауалнама және экс

перимент жатады. Біз әрқайсын өз кезегінде талқылаймыз.

4-ТАРАУ. ТҰТЫНУШЫНЫ ТҮСіНУГЕ ҚАЖЕТ МАРКЕТИНГТіК АҚПАРАТ 133

Байқау зерттеуі -  тиісті 
адамдарды, әрекеттерді және 
жағдайларды байқау арқылы 
арнайы дерек жинау.

Байқау зерттеуіне тиісті адамдар, әрекеттер мен жағдайларды бақылау арқы- 
лы арнайы дерек жинау кіреді. Мысалы, азық-түлік ритейлері Trader Joe's қозғалыс 
схемасын, аудандағы жағдайларды және бәсекелес Whole Foods, Fresh Market және 
басқа да бөлшек сауда желілерін тексеру арқылы ықтимал жаңа дүкен орындарын ба- 
ғалай алады.

Зерттеушілер тұтынушыларға жай ғана сұрақ қоюмен ала алмайтын ақпаратқа қол 
жеткізу үшін тұтынушы мінез-құлқын бақылау арқылы жетеді. Мысалы, Fisher-Price ба- 
лалардың жаңа ойыншықтарға реакциясын бақылайтын зертхана құрды. Fisher-Price 
Play лабораториясы -  балалар жаңа ойыншық прототиптерін сынап көретін және сол 
сәтте дизайнерлер балалардың қызыққан ойыншығын бақылайтын үлкен алаң. Лабо- 
раторияда жыл сайын жылына 1 200-ден астам өнімді сынауға шамамен 3 500 бала 
қатысады. «Дизайнерлеріміз балалар қалай ойнайтынын бақылайды және содан үй- 
ренеді, -  дейді Fisher-Price балаларды зерттеу менеджері. -  Бұл бізге, шын мәнінде, 
жақсы өнім жасауға көмектеседі».10

Маркетологтар тұтынушылардың әрекетін ғана емес, олардың айтқанын да бақы- 
лайды. Бұған дейін айтқанымыздай, маркетологтар блогтардағы, әлеуметтік желілер- 
дегі және веб-сайттардағы тұтынушылардың талқылауына көп көңіл бөледі. Осындай 
табиғи түрде пайда болған фидбәкті бақылау арқылы алынған дерек ешқандай құры- 
лымдық не ресми зерттеу әдістерімен ала алмайтын ақпарат ұсынады.

4.1-кесте. Арнайы дерек жинауды жоспарлау

Зерттеу тәсілдері Байланысу әдістері Іріктеу жоспары Зерттеу құралдары

Байқау Пошта іріктеу бірлігі сауалнама

Сауалнама Телефон Үлгі өлшемі Механикалық құралдар

Эксперимент Тікелей іріктеу рәсімі

Онлайн
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Этнографиялық зерттеу -
тұтынушылардың «табиғи 
ортасын» қарау және өзара 
әрекеттесу үшін білікті 
бақылаушылар жіберуді 
көздейтін байқау зерттеуінің 
түрі.

Этнографиялық зерттеумен айналысатын The Landor 
Families соңғы жеті жылда 11 француз отбасын бақылап, 
тоңазытқыштарына дейін қарап, олардың азық-түлік сатып 
алу ісіне белсенді араласты. Landor: «Адамдарды шынайы 
өмірде бақылаудан басқа оларды түсінудің жақсы жолы 
жоқ», -  дейді

Компаниялардың көбі қазір этнографиялық зерттеуді қолданады. Этнография- 
лық зерттеу тұтынушылардың «табиғи ортасын» көру және өзара әрекеттесу үшін ба- 
қылаушылар жіберу арқылы жүзеге асады. Бақылаушылар арнайы оқытылған антро- 
пологтар мен психологтар немесе компанияның зерттеушілері мен менеджерлері бо- 
луы мүмкін. Мысалы, Coors тұтынушыны түсіну командалары Чикагодан бір күндік 
жерде орналасқан Outpost деп аталатын барлар мен басқа да шағын қалашықтардағы 
құпия орындарды жиі қарастырады. Зерттеушілер қаланы шынайы өмірлік зертхана 
ретінде пайдаланады, америкалық тұтынушылар қалай сатып алатыны, ішетіні, тамақ- 
танатыны және қоғаммен қарым-қатынас орнатуы туралы сенімді түсінік алу үшін 
Coors және бәсекелесетін сыра брендтері төңірегіндегі барларды, супермаркет сатып 
алушыларын, ресторандар, сатушылар және басқа да қала тұрғындарын аноним түрде 
пайдаланады.11

Landor жаһандық брендинг компаниясы Landor 
Families атты бағдарламасын іске қосты, бұл -  соңғы 
жеті жылда 11 француз отбасын қарқынды түрде ба- 
қылауға алған этнографиялық зерттеу. Landor зерт- 
теушілері жергілікті отбасыларының үйлеріне жылына 
екі рет барып, тоңазытқыштарын қарап, азық-түлік 
сатып алудағы қалыптасқан дағдысы және мінез-құл- 
қы туралы пікір алмасады. Зерттеушілер жергілікті су- 
пермаркеттерде отбасыларымен бірге сауда жасайды 
және олардың онлайн сатып алуын да тексереді. От- 
басылар сауда жасау мінез-құлықтары және өз ойла- 
ры туралы ай сайын есеп береді. Landor Families зерт- 
теуі Danone, Kraft Foods және Procter & Gamble секілді 
Landor клиенттеріне тұтынушы мінез-құлқын терең 
түсіну мүмкіндігін ұсынады. Бүгінгі таңда Big Data са- 
раптамасы тұтынушылар нені, қашан және қай жерде 
сатып алатыны туралы маңызды түсініктер бере алады. 
Landor Families бағдарламасы «неге» дегендерді зерт- 
теуге арналған. Landor-ға сенсек, «Адамдарды шына
йы өмірде бақылаудан басқа оларды түсінудің жақсы 
жолы жоқ».12

Байқау мен этнографиялық зерттеу көбіне дәстүрлі 
зерттеу сауалнамасынан немесе фокус-топтардан алу- 
ға келмейтін кейбір мәлімет түрлерін береді. Дәстүрлі 
сандық зерттеу әдісі танымал болжамдар мен сынақ- 

тарға жауап алуға тырысса, байқауу зерттеуі адамдар қаламайтын немесе қамтамасыз 
ете алмайтын жаңа тұтынушылар мен нарықты түсінуге мүмкіндік береді: тұтынушы- 
лардың бейсана әрекеттеріне және түсініксіз қажеттіліктері мен сезімдеріне жеткізетін 
терезенің рөлін ойнайды.

Алайда кейбір нәрселерді, мысалы, көзқарас, ниет немесе жеке мінез-құлықты 
бақылау мүмкін емес. Әсіресе ұзақмерзімді немесе тұрақсыз мінез-құлықты байқау 
қиынға соғады. Ақыр соңында, байқауды түсіндіру өте қиын болуы мүмкін. Осы шек- 
теулерге байланысты зерттеушілер байқауды көбінесе дерек жинаудың басқа әдісте- 
рімен бірге пайдаланады.

Сауалнама арқылы 
зерттеу -  адамдарға олардың 
біліміне, көзқарасына, 
артықшылықтарына және 
сатып алу мінез-құлқына 
қатысты сұрақ қою арқылы 
арнайы дерек жинау.

Сауалнама арқылы зерттеу -  арнайы дерек жинау үшін кеңінен қолданылатын 
әдіс, сипаттамалық ақпаратты жинау үшін ең қолайлы тәсіл. Адамдардың білімі, көз- 
қарасы, артықшылықтары немесе сатып алу мінез-құлқы туралы білгісі келетін компа
ния көбінесе олардан тікелей сұрау арқылы қажет ақпаратты алады.

Осы зерттеудің негізгі артықшылығы -  оның икемділігінде, оны түрлі жағдайларда 
түрлі ақпарат алу үшін пайдалануға болады. Кез келген маркетингтік мәселе немесе 
шешім туралы сауалнама телефон немесе пошта, онлайн арқылы, болмаса тікелей 
жүргізілуі мүмкін.

Дегенмен сауалнама жүргізуде кейбір мәселелер де бар. Кейде адамдар сауал
нама сұрақтарына жауап бере алмайды, өйткені олар сол сәтте керек жауапты есіне 
түсіре алмайды немесе не істеп жүргенін және мұны неге істеп жүргенін бұған дейін 
ойланған емес. Адамдар белгісіз сауал қоюшыларға немесе жеке басына қатысты сұ- 
рақтарға жауап беруді қаламайды. Респонденттер сауалнама сұрақтарына жауапты 
білмесе де, ақылды болып көріну үшін немесе неғұрлым хабардар екенін көрсету үшін 
жауап беруі, тіпті сұхбат алушыға жағымды жауап беру арқылы көмектесуге тырысуы 
мүмкін. Ақыр соңында, адам жауап беруге уақыт таппауы немесе өзінің жеке өміріне 
араласуға рұқсат бермеуі ықтимал.
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Эксперименттік зерттеу -
арнайы іріктелген топтарды 
түрлі өңдеу әдістерімен 
қамтамасыз етіп, соған 
байланысты факторларды 
бақылау және топтағы 
реакция айырмашылықтарын 
тексеру арқылы арнайы дерек 
жинау.

Фокус-топпен сұхбат -
шағын топтарды өнім, 
қызмет немесе ұйым туралы 
әңгімелесу үшін дайындалған 
модератормен бірге бірнеше 
сағат сөйлесуге шақыратын 
тікелей сұхбат. Сұхбат беруші 
маңызды мәселелер бойынша 
топтық пікірталасқа «көңіл 
бөледі».

Эксперименттікзерттеу. Байқау -  іздестіру-зерттеу жұмысына және сипаттама- 
лық зерттеуге арналған қолайлы әдіс болса, эксперименттік зерттеу себеп-салдар 
туралы ақпаратты жинауға арналған. Эксперимент сәйкес субъект топтарын таңдауды, 
оларға түрлі іс-шаралар ұсынып, соған байланысты факторларды бақылауды және 
топтағы реакция айырмашылықтарын тексеруді қамтиды. Осылайша эксперименттік 
зерттеу себеп-салдарлық қатынасты түсіндіруге тырысады.

Мысалы, мәзіріне жаңа сендвичті қосар алдында McDonald's екі түрлі баға сатуға 
қалай әсер ететінін тексеру үшін эксперимент жүргізуі мүмкін. Жаңа сендвичті бір қала- 
да бір бағамен және басқа қалада басқа бағамен сата бастайды. Қалалар ұқсас және 
сендвич үшін барлық басқа маркетингтік шаралар бірдей болса, онда екі қаладағы 
сатудағы айырмашылықтар бағаға байланысты болуы мүмкін.

Байланысу әдістері
Ақпаратты пошта немесе телефон, жеке сұхбат арқылы немесе онлайн жинауға 

болады. Әр байланыс әдісінің өзіндік күшті және осал тұсы бар.

Пошта, телефонжәнежеке сұхбат. Пошта сауалнамасын қолдану арқылы жауап 
берушілерге аз шығын жұмсап, төмен бағамен үлкен көлемде ақпарат жинауға бо
лады. Олар сауалнамаға жеке сұхбатта немесе телефон арқылы жауап берушілерге 
қарағанда анағұрлым мол жауап бере алады. Сондай-ақ респонденттердің жауабына 
жауап алушылардың қатысы болмайды. Алайда пошта сауалнамасы аса икемді емес, 
респонденттердің барлығы бірдей сұрақтарға белгіленген тәртіппен жауап береді. 
Пошта сауалнамасын толтыруға әдетте көп уақыт керек және жауап беру жылдамдығы 
төмен болады. Нәтижесінде маркетологтардың көбі қазір жылдам, икемді және арзан 
электрондық поштаға, онлайн және мобайл телефонға ауысуда.

Телефон арқылы сұхбат -  ақпарат жинаудың ең жақсы әдістерінің бірі және ол 
пошта сауалнамасымен салыстырғанда икемдірек. Сұхбат алушы күрделі сұрақтар- 
ды түсіндіре алады және алынған жауаптарға байланысты кейбір сұрақтарды өткізіп 
жібереді немесе басқаларына көбірек мән беріп сұрауы мүмкін. Жауап беру деңгейі 
пошта сауалнамасымен салыстырғанда жоғары болады, ал сұхбат алушылар респон- 
денттерге қажет сипаттамасы бойынша сұрақ қоюы мүмкін, тіпті оларды атымен атауы 
да ғажап емес.

Дегенмен телефон арқылы сұхбат жүргізгенде бір респондентке жұмсалған шығын 
пошта, онлайн немесе мобайл сауалнамаға қарағанда жоғары. Сонымен қатар адам- 
дар сұхбат алушымен жеке басына қатысты сұрақтарды талқылауды қаламауы мүм- 
кін. Әдіске сұхбат алушының өзіндік сұрақ қою ерекшеліктері -  сөйлеу мәнері, сұрақ 
қою жолы және жауап берушінің жауаптарына ықпал етуі басқа да келіспеушіліктер 
тудыруы ықтимал. Соңында, қазіргі қоңырау шалып мазалауға болмайтындар тізімі 
мен жарнамаға қарсы тұтынушылар заманында сауалнамаға қатысқан респонденттер 
телефонмен әңгімелесуден гөрі тұтқаны қоя салуды жөн көреді.

Тікелей сұхбаталудың екі түрі бар: жеке сұхбат және топтық сұхбат. Тікелей сұхбат 
үйлерді немесе кеңселерді аралап, көшеде немесе сауда орталықтарында адамдар- 
мен сөйлесу арқылы жүргізіледі. Мұндай сұхбат икемді. Арнайы дайындалған сұхбат 
алушылар интервью жүргізеді, қиын сұрақтарды түсіндіреді және қажет болса мәсе- 
лелерді зерттейді. Олар субъектілер үшін маңызды нақты өнімдерді, қаптамаларды, 
жарнама мен видео көрсетіп, реакциясы мен мінез-құлқын қадағалай алады. Де
генмен тікелей сұхбат бағасы телефонмен сұхбаттасудан үш-төрт есе қымбат болуы 
мүмкін.

Фокус-топпен сұхбатжүргізу. Топтан сұхбат алу шағын топтарды өнім, қызмет 
немесе ұйым туралы әңгімелесу үшін дайындалған модератормен кездесуге шақыру- 
дан басталады. Қатысушыларға әдетте уақыт бөліп, сұхбатқа қатысқаны үшін ақы тө- 
ленеді. Модератор топтық өзара әрекеттесу қатысушылардың ішкі ойы мен сезімдерін 
оятатын еркін және жеңіл пікірталасқа шақырады. Сонымен қатар модератор талқы- 
лауға «көңіл бөледі», демек, осыдан фокус-топпен сұхбат атауы пайда болады.

Дәстүрлі фокус-топтағы зерттеушілер мен маркетологтар фокус-топтағы пікірта- 
ластарды біржақты айнадан бақылайды және кейінірек оқу үшін видеожазба сессия- 
ларынан қарайды. Видеоконференция және интернет технологиясы арқылы қашық- 
тағы маркетологтар фокус-топтың дамуын тамашалайды және тыңдайды, тіпті қатыса 
алады.

Фокус-топпен сұхбат -  тұтынушылардың ойы мен сезімі туралы жаңа түсінік алу 
үшін сапалы маркетингтік зерттеу құралдарының бірі. Фокус-топтық өлшемдерде 
зерттеушілер тұтынушылардың идеяларын және пікірлерін естіп қана қоймай, соны
мен қатар адамдардың бет-әлпетін, дене қозғалысын, топтық өзара әрекеттесуді және
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Жаңа фокус-топ дизайны: The Mom Complex бренд марке- 
тологтарына «тұтынушы аналарды» түсіну және олармен 
қарым-қатынас орнату үшін аналар тобымен тікелей өзара 
әрекеттесетін «Mom Immersion Sessions» шарасын пайдала- 
нады

әңгімелесулерді қадағалай алады. Дегенмен фокус- 
топтарда кейбір қиындықтар туындайды. Олар әдет- 
те мерзімді қысқарту және шығынды төмендету үшін 
шағын үлгілерді пайдаланады және нәтижені қорыту 
қиын болуы мүмкін. Сонымен қатар фокус-топтардағы 
тұтынушылар өзінің шынайы сезімі, мінез-құлқы және 
басқа адамдар алдындағы ниеті туралы әрдайым ашық 
және адал болмайды.

Осы мәселелерді шешу үшін зерттеушілердің көбі 
фокус-топ дизайнымен айналысады. Кейбір компа- 
ниялар тұтынушыларға өзін еркін сезінуге мүмкіндік 
беріп, шынайы жауап алуға көмектесу үшін фокус-топ- 
тармен айналысатын ортаны өзгертеді. Мысалы, Lexus 
«Лексуспен бірге кеш» деп аталатын шара өткізеді, 
онда люкс автокөлік сатып алушылар тобымен бірге 
тұтынушылардың үйінде кешкі ас ішеді де, олар неге 
Lexus көлігін сатып алғанын не сатып алмағанын біледі. 
Басқа компанияларда фокус-топ модераторы қатыс- 
пайтын өнім дизайнерлерімен тікелей және бейресми 
түрде өзара әрекеттесетін шағын топтар -  сіңу топта- 
рын қолданады.

The Mom Complex компаниясы ғылыми-инновациялық консалтинг Unilever, 
Johnson & Johnson, Kimberly-Clark, Kellogg, Playskool және Walmart сияқты компания- 
лардың бренд маркетологтарына «тұтынушы аналарды» түсіну және олармен қарым- 
қатынас жасауға көмектесу үшін осындай сіңу топтарын пайдаланады:13

The Mom Complex зерттеуі бойынша, Америкадағы 80 миллион ана үйдегі сатып 
алудың 85%-ын бақылайды, алайда төрт ананың үшеуінің пікірінше, маркетологтар ана 
болу деген не екенін түсінбейді. Осыны өзгерту үшін The Mom Complex бренд маркетолог- 
тарымен екі сағаттық сессия үшін 100$ өтемақы төленетін аналар тобымен тікелей өзара 
әрекеттесетін «Mom Immersion Sessions» шарасын ұйымдастырады. Әдеттегі қатысушы- 
лар брендті талқылап жатқанда маркетологтар біржақты айнадан бақылап отыратын фо
кус-топ тәжірибесінен бөлек, бұл жолы маркетологтар мен қатысушылар бірге отырып, 
брендті талқылайды. Талқылауды ұйымдастырушының жетекшілігімен аналар маркето- 
логтарға «ана болудың аса жағымды емес, бірақ шынайы қырларын» үйретеді. Сосын 
аналар мен маркетологтар нақты бренд мәселелерін шешу үшін бірге жұмыс істейді, жаңа 
өнім идеялары, өнімге қатысты қазіргі мәселелерді немесе позициялау және коммуни
кация стратегиясын қарастырады. Мақсат -  «аналар проблемаларын брендтер үшін өсу 
мүмкіндіктеріне айналдыру».

Жеке және фокус-топтық сұхбаттар санға бағдарланған, Big Data арқылы зерттеуге 
қарағанда жеке тұлғаны түсінуге көбірек мүмкіндік береді. Олар сандар мен сарапта- 
маның астарындағы мотивация мен сезімдерге бай түсінік бере алады. «Фокус-топ- 
тар -  ең кең тараған сапалы зерттеу құралы, -  дейді бір эксперт, -  және оның жақсы 
себебі бар. Олар талқылауды нәтижелі етуге көмектеседі және тұтынушылар мен ық- 
тимал тұтынушылардың қажеттіліктерін, қалауын, ойы мен сезімін түсінуге мүмкіндік 
береді». Кейбір дүниелер өмірге келу үшін алдымен ол туралы айту керек.14

Онлайн маркетингтік 
зерттеу -  интернетте және 
мобайл шолу арқылы онлайн 
фокус-топтар, тұтынушыларды 
бақылау, эксперименттер, 
жұмыс топтары және бренд 
қауымдастықтары арқылы 
онлайн маркетингтік зерттеу 
үшін арнайы дерек жинау.

Маркетингтік зерттеу жүргізуге интернет те үлкен әсерін тигізді. Зерттеушілер ин
тернет және мобайл сауалнама, онлайн фокус-топтар, тұтынушыларды бақылау, экс
перименттер, жұмыс топтары және бренд қауымдастықтары арқылы онлайн марке- 
тингтік зерттеу үшін арнайы дерек жинауды арттырып келеді.

Онлайн зерттеу түрлі формада жүруі мүмкін. Компания интернетті немесе мо
байл технологияны зерттеу ортасы ретінде пайдалана алады: ол өз веб-сайтында 
немесе әлеуметтік медиа сайттарында сауалнама қосуы немесе адамдар сұрақтарға 
жауап беруі үшін электрондық пошта немесе мобайл құрылғыларды қолдануы мүм- 
кін. Ол үнемі фидбәкті қамтамасыз ететін тікелей сұхбат немесе онлайн фокус-топ
тар жүргізетін жұмыс тобын құра алады. Зерттеушілер сондай-ақ онлайн экспери
мент те жүргізе алады. Олар әртүрлі веб немесе мобайл сайттарда түрлі бағамен, 
басылымдармен немесе өнім сипаттамасымен немесе түрлі уақытта өз ұсынысының 
салыстырмалы тиімділігін білу үшін тәжірибе жасап, жаңа өнімдер мен маркетинг 
бағдарламаларын тексеру үшін виртуал сауда ортасын құрып, оларды пайдалануы- 
на болады. Компания онлайн сайтқа кіргенде және басқа сайттарға көшу барысында 
баннер арқылы өту санын қадағалау көмегімен онлайн тұтынушылардың мінез-құл- 
қы туралы біле алады.
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Онлайн зерттеу: санаулы минутта жеке онлайн немесе 
мобайл сауалнама жасау, жариялау және таратуға көмек- 
тесетін Snap Surveys сынды онлайн сауалнама сервистерінің 
көмегімен кез келген шағын не ірі бизнес сауалнама жүргі- 
зе алады

Онлайн фокус-топтар -
өнім, қызмет немесе ұйым 
туралы әңгімелесу үшін 
дайындалған модератор 
көмегімен желідегі 
адамдардың шағын 
тобын жинау арқылы 
тұтынушылардың қарым- 
қатынасы мен мінез-құлқы 
туралы сапалы түсінік алу.

Онлайн фокус-топтар: FocusVision компаниясының InterVu 
қызметі қатысушыларға өз үйінде немесе кеңсесінде оты- 
рып, реал тайм, бетпе-бет пікірталастарда бір-бірін көруге, 
естуге және бір-біріне жауап беруге мүмкіндік береді

Интернет сандық зерттеуге, мысалы, маркетингтік 
зерттеу жүргізуге және дерек жинауға өте ыңғайлы. 
Қазір америкалықтардың 90%-дан астамы интернет- 
ті қолданады, бұл оны тұтынушылардың көп бөлігіне 
жетуге бағытталған ыңғайлы арнаға айналдырады.15 
Дәстүрлі сауалнама әдістеріне жауап берудің төмендеуі 
және шығынның артуына байланысты интернет дерек 
жинаудың басым әдісі ретінде пошта мен телефонның 
орнын жылдам басып келеді.

Интернет арқылы жүргізілген зерттеу жұмысы дәс- 
түрлі телефон, пошта және жеке сұхбат жүргізу тәсіл- 
дерімен салыстырғанда көп артықшылық береді. Ең 
айқын артықшылықтар -  жылдамдық және аз шығын. 
Интернетке шығып, зерттеушілер сауалнаманы мыңда- 
ған респонденттерге бір уақытта электрондық пошта 
арқылы немесе олар таңдаған веб және мобайл сайт- 
тарға жібере алады. Жауаптар дереу қайтуы мүмкін 
және респонденттер ақпараттың ішіне кіргендіктен, 
зерттеушілер ақпарат келген кезде дерек жинап, қарап, 
бөлісе алады.

Онлайн зерттеу шығыны әдетте пошта, телефон немесе жеке сұхбат арқылы жүргі- 
зілген зерттеуге қарағанда әлдеқайда аз. Интернетті пайдалану пошта жөнелтілімдері- 
нің көбін, телефонды, интервью және басқа тәсілдермен байланысты деректі өңдеуге 
арналған шығынды жояды. Оның үстіне үлгі өлшемі мен орналасуы шығынына әсері 
аз. Сауалнама жүргізілгеннен кейін интернетте немесе жергілікті, не болмаса жаһан- 
дық деңгейдегі алыс респонденттер арасында 10 респондент пен 10 000 респондент 
арасында шығынның айырмашылығы жоқ.

Шығыны аз болуының арқасында интернет-зерттеуді кез келген үлкен немесе 
шағын бизнес қолдана алады. Шын мәнінде, ғаламтор бір кездері зерттеуші эксперт- 
тердің домені болса, енді оны кез келген зерттеуші қолдана алады. Тіпті кішігірім не- 
ғұрлым қиын бағдарламаларды түсінбейтін зерттеушілер де санаулы минутта жеке 
онлайн немесе мобайл сауалнама жасау, жариялау және таратуға көмектесетін Snap 
Surveys (www.snapsurveys.com) және SurveyMonkey (www.surveymonkey.com) онлайн 
сауалнама қызметтерін пайдалана алады.

Интернеттегі сауалнама дәстүрлі телефонмен алынған немесе пошта сауалнама- 
сынан гөрі интерактив және тартымды, жеңіл аяқталады және көп мазаны алмайды. 
Нәтижесінде олар әдетте жауап беру жылдамдығын арттырады. Интернет -  жасөспі- 
рімдер, бойдақтар, бай және білімді аудитория сияқты ақпарат алуы қиын тұтынушы- 
ға қол жеткізу үшін тамаша құрал. Ол -  сондай-ақ жұмыс істейтін аналардан бастап 
үнемі жұмысбасты басшылар сияқты белсенді азаматтарға жету үшін жақсы мүмкіндік. 
Мұндай адамдар интернетті жақсы пайдаланады, олар өз кеңістігінде отырып, өз ың- 
ғайына қарай жауап бере алады.

Маркетинг зерттеушілері қазір интернетті сандық зерттеу мен дерек жинау үшін 
қолдануы сияқты онлайн фокус-топтар, блогтар және әлеуметтік желілер сияқты ин

тернетке сүйенетін сапалық зерттеу әдістерін де қол- 
данады. Интернет тұтынушы туралы сапалы түсінік алу 
үшін жылдам, арзан тәсіл ұсына алады.

Интернетке сүйенетін бастапқы сапалы зерттеу 
әдісі -  онлайн фокус-топтар. Мысалы, FocusVision 
онлайн зерттеу фирмасы кез келген уақытта әлемнің 
кез келген нүктесіндегі, тіпті алыс түкпірлердегі қаты- 
сушылармен фокус-топтар құру үшін интернет қуаты- 
мен қамтамасыз етілетін InterVu қызметін ұсынады. 
Өз веб-камераларын пайдалана отырып, InterVu қа- 
тысушылары өз үйінен немесе кеңсесінен фокус сес- 
сияларына кіре алады және реал таймда, бетпе-бет 
пікірталастарда бір-бірін көреді, естиді және бір-біріне 
жауап бере алады.16 Мұндай фокус-топтар кез келген 
тілде және ілеспе аудармамен жүргізіледі. Олар елдің 
кез келген ауданынан немесе әлемнің түрлі елдерінен 
жұртты аз шығынмен біріктіру жолында жақсы жұмыс 
істейді. Зерттеушілер сеанстарды кез келген орында, 
кез келген жерден көре алады, бұл жол жүру, бас- 
қа елді мекенде тұру және өзге де шығынды жояды.

http://www.snapsurveys.com
http://www.surveymonkey.com
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Ақырында, онлайн фокус-топтар алдын ала жоспарлауды талап етсе де, нәтижесі 
жылдам болады.

Қарқынды өсіп келе жатқанына қарамастан, сандық және сапалық интернет зерт- 
теудің кейбір кемшіліктері де бар. Ең үлкен мәселе -  онлайнда кім отырғанын бақы- 
лау. Респонденттерді көрмей, олардың шынымен кім екенін білу қиын. Осындай үл- 
гілер мен контекстік мәселелерді еңсеру үшін онлайн зерттеу компанияларының көбі 
қауымдастықтар мен респонденттер жиынын пайдаланады.

Сонымен қатар компаниялардың көбі қазірдің өзінде тұтынушылармен фидбәк 
жасайтын және түсініктер берілетін өз «түсіну қауымдастығын» ұйымдастырды. Мы- 
салы, NASCAR компаниясы NASCAR Fan Council деп аталатын 12 мың негізгі жанкүйе- 
рінің онлайн қауымдастығын құрды, ол жанкүйерлерден жылдам және тиіс фидбәк 
алады. Сол сияқты Allure әйелдер журналы Beauty Enthusiasts деп аталатын сұлулық 
қауымдастығын құрды, оның қазір 35 мың мүшесі бар, олар өз контентіне де, жар- 
нама берушілерге де фидбәкті қамтамасыз етіп, мазмұнына назар аударады. Сұлу- 
лықпен айналысатын Beauty Enthusiasts мүшелері қауымдастыққа алғаш кіргенде өз 
демографиялық дерегін, өнімнің қажеттіліктері мен артықшылықтары туралы толық 
ақпарат береді. Брендтер Beauty Enthusiasts қауымдастығының белгілі бір сегменттері- 
мен брендті қабылдау, өнім идеялары, сұлулық трендтері және маркетингтік қадамдар 
туралы өзара әрекеттесе алады. Бір эксперт: «Фидбәк сандық зерттеудің дәлдігін фо- 
кус-топтардың сапалы нәтижесімен біріктіреді, өйткені адамдар өз сөзі мен өнімдерге 
деген реакциясын жеткізеді», -  дейді.17

Мінез-құлыққа қарай 
таргеттеу -  белгілі бір 
тұтынушыларға таргет 
жарнама мен маркетингтік 
ұсыныс бағыттау үшін 
тұтынушыларды онлайн 
бақылаудан алынған 
ақпаратты пайдалану.

Онлайн м інез-қулы қ, әлеуметтік қадағалау және таргеттеу. Осылайша соң- 
ғы жылдары интернет зерттеу жүргізу мен тұтынушыны түсінуді дамытудың маңызды 
құралы болды. Бірақ бүгінгі маркетинг зерттеушілері онлайн сауалнамадан, фокус- 
топтардан және онлайн қауымдастықтардан артық дүниелер жасай бастады. Олар 
интернет желісінен тұтынушы туралы арнайы сұратылмаған, құрылымы жасалмаған, 
«төменнен жоғары жүретін» ақпарат жүйесін белсенді игеру арқылы тұтынушыларды 
тыңдайды және қадағалайды. Дәстүрлі маркетингтік зерттеу құрылымдық және маза
ны алатын зерттеу сұрақтарына тұтынушылардың қисынды жауап беруін қамтамасыз 
етсе, онлайн тыңдау тұтынушылардың құмарлыққа негізделген және өздігінен пайда 
болатын сұралмаған пікірін қамтамасыз етеді.

Тұтынушыларды онлайн қадағалау компанияның бренд сайтын не болмаса 
Amazon.com немесе BestBuy.com сияқты сауда сайттарындағы пікірлерді қарап шығу 
сияқты қарапайым болуы мүмкін. Әлде блогтардағы немесе әлеуметтік медиа сайт- 
тарындағы тұтынушылардың брендке қатысты ескертуі мен хабарламаларындағы 
тауарды терең талдау үшін күрделі онлайн талдау құралдарын қолдануға болады. Тұ- 
тынушыларды онлайн тыңдау және тарту тұтынушылар бренд туралы не айтатынын, 
олар қандай сезімде екенін анықтайды. Ол сондай-ақ брендке қатысты оң тәжірибе 
мен қарым-қатынас жасау мүмкіндіктерін қамтамасыз етуі ықтимал. Көп компания қа- 
зір тұтынушыларды онлайн тыңдау мен жылдам әрі дұрыс жауап беруде жақсы жұмыс 
істеуге тырысады.

Жоғарыда көп компания әлеуметтік медианы игеру орталықтарын құрып жатқа- 
нын, олардың көмегімен цифрлық ортадағы ақпаратты игеріп, маркетингтік түсінік алу 
үшін бренд жайында пікірлер мен әңгімелерді талдайтынын айтқанбыз.

Үлкен цифрлық кеңістікті шолу кезінде тұтынушылар не істеп жатқаны, олар не 
іздегені, қандай веб және мобайл сайттарға кіргені, нені және қалай сатып алатыны 
туралы ақпарат маркетологтар үшін құнды. Қазір маркетологтар осы құндылықты иге- 
руге кірісіп кетті. Содан кейін тәжірибеде м інез-құлы ққа  қарай таргеттеу деп ата
латын әдісте маркетологтар нақты тұтынушыларға жарнама мен ұсыныс бағыттау үшін 
онлайн деректі пайдаланады. Мысалы, сіз Amazon.com сайтында себетіңізге Apple 
iPad құрылғысын салып, бірақ оны сатып алмасаңыз, сүйікті ESPN торабына соңғы 
спорт жаңалықтарын көру үшін келесі кіргеніңізде планшет түріне байланысты түрлі 
жарнаманы көруіңіз мүмкін.

Веб-сараптама мен таргеттеудің ең жаңа толқыны -  онлайн тыңдауды кеңейтіп, 
мінез-қүлыққа қарай таргеттеуден әлеуметтік таргеттеуге дейін қамтуда. Мінез-құ- 
лыққа қарай таргеттеу онлайн сайттардағы тұтынушылардың қозғалысын қадағаласа, 
әлеуметтік таргеттеу әлеуметтік медиа сайттарынан жеке онлайн әлеуметтік байланыс- 
тар мен әңгімелерді қамтиды. Зерттеу көрсеткендей, тұтынушылар өз достары сияқ- 
ты көбірек сатып алады және достары қолданатын брендтердің жарнамасына жауап 
беру ықтималдығы әлдеқайда көп. Мысалы, жақында сіз жүгіруге арналған аяқкиім- 
ді онлайн іздегеннен кейін Zappos.com жүгіруге арналған аяқкиім жарнамасы өздігі- 
нен шыға қалудың орнына (мінез-құлыққа қарай таргеттеу) сіздің Twitter желісіндегі
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Маркетологтар тұтынушылардың желіде не айтатынын 
және не істейтінін бақылап, содан кейін онлайн сатып 
алу тәжірибелерін дара ету үшін түсіну нәтижесін пай- 
даланады. Бұл заманға сай онлайн зерттеу ме, әлде «сәл 
қорқыныш тудыратын» зерттеу ме?

досыңыз осы аяқкиімді өткен аптада Zappos.com сайтынан сатып алғандықтан, осы 
арнайы аяқкиімнің жарнамасы пайда болады (әлеуметтік таргеттеу).

Онлайн тыңдау, мінез-құлыққа қарай таргеттеу және әлеуметтік таргеттеу маркето- 
логтарға интернетте айналып жүретін тұтынушылар туралы ақпараттың үлкен көлемін 
пайдалануға көмектеседі. Дегенмен маркетологтар троллинг блогтарында, әлеуметтік

желілерде және басқа да веб және мобайл домендерде 
көбірек ақпарат алатындықтан, сыншылардың көбі тұты- 
нушы дерегінің құпиялығына алаңдай бастады. Интернет- 
тегі күрделі онлайн зерттеу қай кезде шектен шығып, тұ- 
тынушыны аңдуға айналады? Қорғаушылардың пікірінше, 
қызығушылықтарына неғұрлым қатысы бар жарнама мен 
өнімдерді жіберу арқылы мінез-құлыққа қарай таргеттеу 
мен әлеуметтік таргеттеу тұтынушыларды артық тұтынуға 
итермелеуге қарағанда пайдалырақ. Бірақ көп тұтынушы 
мен қоғамдық жақтаушылар онлайн режимде тұтынушы- 
ларды аңдып, оларға жарнама жіберуден сәл қауіптенеді.

Құқықтық реттеуші механизмдер де бұл мәселеге ара- 
ласуда. Федералдық сауда комиссиясында (FTC) «Аңдуға 
жол бермеу» жүйесін («Қоңырауға жол бермеу» тіркеуіне 
онлайн эквивалент) құруды ұсынды, ол адамдарға өз іс- 
әрекеті онлайн бақылауда болуынан бас тартуға мүмкіндік 
береді. Алайда прогресс аралас түрде жүреді. Сол уақытта 
көптеген интернет-браузер мен әлеуметтік медиа өз қыз- 
метіне кеңейтілген құпиялық мүмкіндіктерін қосу арқылы 
алаңдау туғызып отырған мәселелерге назар аударды.18

Іріктеме -  маркетингтік 
зерттеуге халықты тұтас 
көрсету үшін іріктеп алынған 
халық сегменті.

Іріктеу жоспары
Маркетинг зерттеушілері әдетте тұтынушылардың жалпы санынан шағын іріктеу 

үлгісін зерттеу арқылы тұтынушылардың үлкен топтары туралы қорытындылар жа- 
сайды. Іріктеме -  маркетингтік зерттеуге халықты тұтас көрсету үшін іріктеп алынған 
халық сегменті. Ең дұрысы, зерттеушіге бүкіл халықтың ойы мен мінез-құлқын нақты 
бағалауға мүмкіндік беретіндей іріктеп алу керек.

Іріктеуді жобалау үш шешімді талап етеді. Біріншіден, кім (іріктеу бірлігі) зерттелуі 
керек? Бұл сұраққа жауап әрдайым анық емес. Мысалы, отбасына арналған көлік са
тып алу жөнінде шешім қалай қабылданатынын білу үшін мәселеге күйеуі, әйелі, от- 
басының өзге мүшелері, делдал сатушылар немесе олардың бәрі қатысуы керек пе? 
Екіншіден, қанша адам қамтылуы керек (іріктеу өлшемі)? Үлкен іріктеу нәтижесі шағын 
түрлеріне қарағанда сенімдірек болады. Дегенмен үлкен іріктеу әдетте көп шығынды 
қажет етеді және бүкіл таргет нарыққа немесе тіпті үлкен көлемге іріктеу жүргізу сенім- 
ді нәтижеге қол жеткізу үшін қажет емес.

Ақыр соңында, іріктеп алынатын адамдарды қалай таңдау керек (іріктеу рәсімі 
қандай)? 4.2-кестеде түрлі іріктеу үлгілері сипатталады. Ықтимал іріктемені пайдала- 
нып, халықтың әр мүшесі іріктеп алыну мүмкіндігі бар-жоғын біледі және зерттеушілер 
іріктеу қателігі үшін сенімділік шегін есептей алады. Бірақ ықтимал іріктеу тым қымбат 
болса немесе көп уақытты талап етсе, маркетинг зерттеушілері іріктеу қателігін өлшеу- 
ге болмайтынын білсе де, көбіне сынақтарға ықтимал емес іріктемені алады. Іріктеп 
алудың осы түрлі тәсілдерінің түрлі шығыны мен уақыт шектеуінің дәлдігі мен статис- 
тикалық қасиеттері де әр алуан. Қай әдіс ең жақсы болатыны зерттеу жобасының қа- 
жетіне байланысты.

Зерттеу қүралдары
Арнайы дерек жинау кезінде маркетинг зерттеушілерінің екі негізгі зерттеу құралы 

бар: сауалнама және механикалық құрылғылар.

Сауалнама. Сауалнама -  жеке адамға телефонмен, электрондық поштасына не
месе онлайн режимінде жолданылатын кең тараған құрал. Сауалнама өте икемді, мұн- 
да сұрақ қоюдың көп жолы бар. Жабық сұрақтарға барлық ықтимал жауаптар кіреді, 
ал субъектілер сол жауаптардың ішінен таңдау жасайды. Мысалдарға бірнеше жауабы 
бар және ауқымды сұрақтар кіреді. Ашық сұрақтар респонденттердің өз сөзімен жауап 
беруге мүмкіндік береді. Авиакомпания клиенттеріне сауалнамада Southwest Airlines 
компаниясы «Southwest Airlines туралы не ойлайсыз?» деген сұрақ қоюы немесе «Мен 
авиакомпанияны таңдағанда, ең бастысы -  бұл ...» деген сөйлемді аяқтауын сұрауы 
мүмкін. Осы және басқа да ашық сұрақтар көбінесе жабық сұрақтарға қарағанда ау- 
қымды мәліметті анықтайды, себебі олар жауап берушілердің жауабын шектемейді.
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Ықтимал іріктеме

Қарапайым рандом іріктеме Халықтың әр мүшесін іріктеп алу ықтималдығы белгілі 
және бірдей

Типологиялық рандом 
іріктеме

Халық өзара тараптанған топтарға (жас топтары 
сияқты) бөлінеді және әр топтан кездейсоқ іріктеу 
жасалады

Кластерлік іріктеме Халық өзара тараптанған топтарға (блоктар сияқты) 
бөлінеді және зерттеуші сұхбат алу үшін топтар 
іріктеледі

Ықтимал емес іріктеме

Ыңғайлы іріктеме Зерттеуші ақпарат алуға болатын ең қарапайым халық 
мүшесін таңцайды

Бағалайтын іріктеме Зерттеуші на^ы ақпарат алу мақсатынца халы^ың 
мүшелерін таңцау үшін өз пайымцауына сүйенеці

Квоталық іріктеме Зерттеуші бірнеше санаттағы адамдардың белгілі санын 
анықтайцы және сұхбат жүргізеці

Ашық сұрақтар әсіресе зерттеуші қанша адам белгілі бір жолмен ойлайтынын емес, 
адамдар нені ойлайтынын білуге тырысатын зерттеу жұмысында пайдалы. Екінші жа- 
ғынан, жабық сұрақтар түсіндіруге және қоюға оңай жауаптарды ұсынады.

Зерттеушілер сұрақтарды тұжырымдау және ретке келтіру кезінде де мұқият болуы 
қажет. Олар қарапайым, тікелей және бейтарап сөздерді қолдануы керек. Сұрақтар 
қисынды ретпен орналасуы тиіс. Мүмкін болса бірінші сұрақ қызығушылық туғызуы 
керек және респонденттер бірден қорғанысқа көшпес үшін қиын немесе жеке сұрақтар 
соңынан қойылғаны жөн.

Механикалық құрылғылар. Сауалнама ең кең таралған зерттеу құралы болса 
да, зерттеушілер тұтынушылардың мінез-құлқын бақылау үшін механикалық құрыл- 
ғыларды пайдаланады. Мысалы, Nielsen Media Research кім қандай бағдарлама кө- 
ретінін жазып алу үшін таңдалған адамдардың үйіндегі теледидарларын қарайды. 
Ритейлерлер сатып алушылардың сатып алуын тіркеу үшін сканерлерді қолданады. 
Басқа маркетологтар ұялы телефондардың GPS технологияларын тұтынушылардың

дүкен ішіндегі және жанындағы қозғалысын бақылау 
үшін пайдаланады.

Тағы да басқа зерттеушілер тұтынушылар өзін қа- 
лай сезінетінін және жауап беретінін білу мақсатында 
мидың электрондық қызметін қадағалау үшін EEG және 
MRI технологиялары көмегімен нейромаркетингті қол- 
данады. Нейромаркетингтік шаралар көбінесе биомет- 
риялық шаралармен (жүрек соғысы, тыныс алу жиілігі, 
тер шығу деңгейі, мимика) біріктірілген, компания- 
лардың брендтері мен маркетингіне қатысты тұтыну- 
шыларға не нәрселер ұнайтын-ұнамайтыны жөнінде 
белгілі түсініктермен қамтамасыз ете алады. Мысалы, 
Nielsen ғылыми-зерттеу компаниясы және Жарнама 
жөнінде кеңес компаниясы Shelter Pet Project жобасы 
жарнамасының тиімділігін арттыру үшін нейромарке- 
тингті қолданды, ол жоба баспанасыз үй жануарларын 
асырап алу деңгейін көтеруге бағытталған қоғамдық

Nielsen компаниясына нейромаркетинг Shelter Pet Project 
үшін жарнаманың тиімділігін арттыруға көмектесті, ол 
ұйымның веб-сайтындағы трафикті екі еседен жоғары мөл- 
шерде арттырып, жарнама қараушының назарын, эмоция- 
лык әсерді және есте сақтауын жақсартқанын анықтады

қызмет көрсету шараларын ұсынады:19

Нейроғылыми әдістерді қолданып, Nielsen адамдар- 
дың миы бұрыннан бар Shelter Pet Project қоғамдық қыз- 
мет жарнамасына және жарнама жұлдызы Джулс итіне



қалай реакция танытқанын бақылап отырды. Зерттеушілер EEG және көз қадағалау өл- 
шемдері комбинациясын пайдаланып, жарнаманың әр көрінісі секунд сайын көрермен- 
дерге қалай эмоциялық әсер беретінін және адам жадысы қаншалықты белсенді болаты- 
нын анықтады. Олар экранға Джулс шыққанда көрерменнің көңіл-күйі мен эмоциялық 
әсері шарықтауға жететінін көрді. Сондай-ақ жарнаманың аяғы шатастыратынын байқа- 
ды: Джулс, логотип және веб-сайттың URL-адресі -  барлығы бірігіп, көрермен назарын 
аудару үшін бәсекеге түсетінін білді. Креатив команда Джулстың экрандағы сәттерін кө- 
бейтіп, жарнаманың аяғы мен әрекетке шақыруын күшейте отырып, жарнаманы қайта 
жасады. Нейроғылыми зерттеудің екінші раундында қайта жасалған жарнама көрермен- 
дердің көңілін аулап, оларды одан әрі дәйекті түрде ұстап тұрғанын және есте сақтауды 
жақсартқанын көрсетті. Нәтижесінде жаңартылған жарнаманы іске қосқаннан кейінгі 
алғашқы үш айда Shelter Pet Project веб-сайтындағы трафик екі есе артты, уақытша пана- 
дағы үй жануарларының өмірі өзгерді.

Нейромаркетинг әдістері тұтынушының қатысуын және эмоциялық реакциясын се
кунд сайын өлшеуге мүмкіндік берсе де, мұндай ми реакцияларын түсіндіру қиын бо- 
луы мүмкін. Осылайша тұтынушылардың ойындағы көріністі неғұрлым толық алу үшін 
нейромаркетинг әдетте басқа зерттеу әдістерімен үйлесімде қолданылады.

Зерттеу жоспарын жүзеге асыру
Зерттеуші келесі қадамда маркетингтік зерттеу жоспарын іске қосады. Бұл ақпарат- 

ты жинау, өңдеу және талдауды қамтиды. Дерек жинауды компанияның маркетингтік 
зерттеу қызметкерлері немесе сыртқы фирмалар жүзеге асыра алады. Зерттеушілер 
жоспардың дұрыс орындалуын қамтамасыз ету үшін оны мұқият қадағалауы керек. 
Олар дерек жинау әдістері мен технологиялары, дерек сапасы мен уақытқа сай болуы 
туралы кедергі келтіретін мәселелерден аулақ болуы керек.

Зерттеушілер сонымен бірге жиналған деректен маңызды ақпаратты және түсінік- 
терді оқшаулау үшін оларды зерттейді және талдайды. Олар дерек нақтылығы мен 
толықтығын тексеріп, талдау үшін кодтайды, содан кейін нәтижені кестеге түсіріп, ста- 
тистикалық өлшемдерді есептейді.
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Автордан:
«Кітаптың басынан бері 
жалпы тұтынушылармен 
қарым-қатынас 
менеджменті жайында 
айтып келеміз. Бірақ 
мұндағы түтынушымен 
қарым-қатынас 
менеджмент! мағынасы 
дата менеджментке 
қарағанда едәуір тар. Бұл 
тұтынушылармен өзара 
әрекеттесуді басқару, 
тұтынушы тарту және 
олармен қарым-қатынас 
қалыптастыру үшін барлық 
дерек көзіндегі тұтынушы 
дерегін қолдануға және 
пайдалануға қатысты».

Нәтижені түсіндіру ж әне есеп беру
Соңғы кезеңде зерттеуші нәтижені түсіндіріп, қорытынды жасайды және оларды 

менеджерлерге көрсетуі керек. Зерттеуші менеджерлерге жағдайды сандармен және 
қиял-ғажайып түрдегі статистикалық әдістермен түсіндіруге тырыспауы керек. Кері- 
сінше, зерттеуші менеджменттің негізгі шешіміне пайдалы маңызды тұжырымдар мен 
түсініктерді ұсынуға тиіс.

Алайда түсіндіру тек зерттеушілердің шаруасы болып қалмауы керек. Олар көбіне- 
се ғылыми жобалау және статистика саласындағы мамандар болса да, маркетинг-ме
неджерлер мәселе мен шешім туралы көбірек біледі. Менеджер зерттеушінің қате тү- 
сіндіргендерін көз жұма қабылдаса, ең үздік зерттеу жеткіліксіз болып қалуы ықтимал. 
Сол сияқты менеджерлерде де қате түсініктер болуы, олар өзі күткен зерттеу нәтижесін 
қабылдап немесе күтпеген зерттеу нәтижесінен бас тартуға бейім болуы ықтимал. Көп 
жағдайда нәтижені түрлі жолмен түсіндіруге болады, ал зерттеушілер мен менеджер
лер арасындағы пікірталастар осы мәселені жақсы түсіндіруге көмектеседі. Осылайша 
менеджерлер мен зерттеушілер зерттеу нәтижесін түсіндіру кезінде бірлесе жұмыс іс- 
теуі және екеуі де зерттеу процесіне жауапкершілікті бөлісіп, қорытынды шешімді бірге 
қабылдауы керек.

Маркетингтік ақпаратты талдау және 
пайдалану
Ішкі дерек қорынан, бәсекелестердің маркетингтік ақпаратынан және маркетингтік 

зерттеуден жиналған ақпарат әдетте қосымша талдауды талап етеді. Менеджерлердің 
маркетингтік шешім қабылдауын жақсартатын тұтынушылар мен нарықты түсіну үшін 
ақпаратты қолдануда көмек қажет болуы мүмкін. Бұл көмек дерек жиынтықтары ішін- 
дегі байланыстар туралы көбірек білу үшін қосымша сараптамаларды қамтуы мүмкін. 
Ақпаратты талдау сонымен қатар маркетологтарға жақсы шешім қабылдауға көмекте- 
сетін аналитикалық модельдерді қолдануды көздеуі ықтимал.

Ақпарат өңделіп, талданғаннан кейін ол дұрыс шешім қабылдаушыларға қажет уа- 
қытта қолжетімді болуы керек. Келесі бөлімдерде біз маркетингтік ақпаратты талдау 
мен пайдалануды тереңірек қарастырамыз.
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Тұтынушылармен қарым- 
қатынас менеджменті -
тұтынушы ықыласын 
барынша арттыру үшін 
жеке тұтынушылар туралы 
ақпаратты және тұтынушымен 
жанасу нүктелерін мұқият 
басқару.

Тұтынушылармен қары м-қаты нас менеджмент!

Тұтынушылардың жеке дерегін қалай тиімді талдау және пайдалану керегі туралы 
сұрақтар ерекше мәселе тудырады. Қазіргі Big Data дәуірінде компаниялардың көбі 
өз тұтынушылары мен нарық туралы ақпаратпен айналысады. Дегенмен смарт компа- 
ниялар кез келген тұтынушымен жанасу нүктесіндегі ақпаратты жинайды. Бұл жанасу 
нүктелері тұтынушылардың сатып алуын, сату күші байланысын, қызмет көрсету және 
қолдау шараларын, веб және әлеуметтік медиа сайттарына кіруін, қанағаттануды тек- 
серуді, өзара несие және төлем өзара әрекеттестігін, маркетингтік зерттеуді -  тұтыну- 
шы мен компания арасындағы әр жанасуды қамтиды.

Өкінішке орай, бұл ақпарат әдетте ұйымға бөлшектеп таралып кетеді немесе ком- 
панияның жеке дерек қорларында терең көміліп жатады. Осындай мәселелерді ең- 
серу үшін көп компания енді жеке тұтынушылар туралы егжей-тегжейлі ақпаратты 
басқару үшін тұтынушылармен қары м-қаты нас менеджментіне көшіп, тұтыну- 
шының ықыласын барынша арттыру үшін тұтынушылармен жанасу нүктелерін мұқият 
басқаруда.

Тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті Salesforce.com, Oracle, Microsoft 
және SAS секілді компаниялардың тұтынушылар және нарық туралы ақпаратты барлық 
дерек көзінен жинап біріктіретін, талдайтын және тұтынушылармен қарым-қатынасты 
нығайтуға арналған нәтижені қолдана алатын күрделі бағдарламалық жасақтама мен 
талдау құралдарынан тұрады. Тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті компа- 
ниялардың жеке тұтынушылары жайында ақпаратты жан-жақты білетін сату, қызмет 
көрсету және маркетинг топтарының тұтынушылармен қарым-қатынас туралы толық 
көрініс беру үшін бүкіл жұмысын біріктіреді. Мысалы, MetLife жақында The MetLife 
Wall аталатын тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті жүйесін әзірледі:20

MetLife компаниясының сату және қызмет көрсету өкілдері үшін тұтынушыларға қыз- 
мет көрсетудегі ең үлкен қиындықтардың бірі -  түрлі жазбалар, транзакциялар және ком- 
панияның ондаған түрлі дерек қорында орналасқан және түрлі формада сақталып тұрған 
тұтынушылардың ақпаратын лезде табу. The MetLife Wall бұл мәселені былай шешті. The 
Wall әр MetLife тұтынушыға қызмет көрсету тәжірибесінің бағытталған көрінісін ұсыну 
үшін Facebook сынды интерфейсті пайдаланады. Инновациялық тұтынушылармен қа- 
рым-қатынас менеджменті жүйесі тұтынушы дерегін 45 млн клиенттік келісім мен 140 
млн транзакцияны қамтитын 70 түрлі MetLife жүйесінен алады. Ол нақты клиенттің бар 
ақпараты мен сілтемелерін реал таймда жаңартылған бір экранда бірыңғай жазбаға қоя- 
ды. The MetLife Wall арқасында сауда-саттық және қызмет көрсету өкілдеріне арналған 40 
рет басудың орнына бір рет басу арқылы тұтынушының әртүрлі саясатын, транзакцияла- 
рын және шағымдарын толығымен бір файлда жинақтаған мәліметті, тіпті тұтынушының 
MetLife компаниясымен жанасу нүктелеріндегі өзара әрекеттестіктердің бүкіл тарихының 
бәрін қарапайым уақыт шкаласы бойынша қарай аласыз. The Wall MetLife компаниясы 
тұтынушыларға қызмет көрсету және сатып алу тоғысында үлкен күш берді. MetLife мар
кетинг жетекшісінің айтуынша, бұл «тұтынушының қанағаттануына үлкен әсерін тигізді».

Тұтынушыны жақсы түсіну үшін тұтынушылармен қарым-қатынас менеджментін 
пайдалану арқылы компания тұтынушыларға қызмет көрсетудің жоғары деңгейін қам- 
тамасыз етеді, тұтынушылармен қарым-қатынасты тереңдете алады. Тұтынушылармен 
қарым-қатынас менеджментін пайдалану оларға құнды тұтынушыларды анықтауға, 
оларды тиімдірек таргеттеуге, компанияның өнімдерін сатуға және тұтынушының нақ- 
ты талаптарына сәйкес ұсыныстар жасауға мүмкіндік береді.

Маркетингтік талдау -
маркетологтар тұтынушыны 
түсіну және маркетингтік 
өнімділікті бағалау үшін 
ауқымды деректе маңызды 
үлгілерді жасайтын талдау 
құралдары, технологиялары 
және процестері.

Big Data ж әне маркетингтік сараптама

Тараудың басында айтылғандай, қазіргі таңда Big Data үлкен нәтиже береді. Бірақ 
деректі жай жинау және сақтаудың пайдасы өте аз. Маркетологтар тұтынушылар ту
ралы түсінік беретін биттер -  асыл тастарды өңдеу үшін дерек көлемін қопаруға тиіс. 
Маркетинг жөніндегі бір директордың айтуынша: «бұл шын мәнінде үлкен мәліметтен 
үлкен түсінік алу деген сөз. Бұл -  қажет деректі табу үшін бар деректің 99,999%-ын 
лақтырып тастау». Тағы бір дерек бойынша эксперт: «Дұрыс дерек Big Data жинай
ды», -  дейді.21 Бұл -  маркетингтік талдаудың жұмысы.

М аркетингтік талдау маркетологтар тұтынушыны түсіну және маркетингтік өнім- 
ділікті бағалау үшін ауқымды деректе маңызды үлгілер жасайтын талдау құралдары, 
технологиялары және процестері.22 Маркетологтар маркетингтік талдауларды веб-то- 
раптан және әлеуметтік медианы қадағалау, тұтынушылармен арадағы мәмілелер мен 
келісімдер және басқа да ауқымды дерек көзінен жинақталатын үлкен және күрделі 
дерек жинақтарына қолданады. Мысалы, Netflix ауқымды тұтынушылар дерекқорын 
құруды қолдайды және абоненттерге жасалатын ұсыныстарды жандандыруға, қандай



Маркетингтік талдау: азық-түлік өнімдерін шығаратын 
алпауыт Kraft компаниясы өз классикалық брендтерін 
тұтынатындардан алынған деректі жинайды, содан кейін 
жоғары деңгейлі маркетингтік талдауын сапалы тұты- 
нушыны түсіну үшін пайдаланады

бағдарламаларды ұсынатыны жөнінде шешім қабыл- 
дауға және өз тұтынушыларына жақсы қызмет көрсе- 
ту үшін өз эксклюзив контентін дамытуға көмектесетін 
түсінік алу үшін күрделі маркетингтік талдауды қолда- 
нады («Реал маркетинг» айдарындағы 4.2-мысалды 
қараңыз).

Маркетингтік талдауға тағы бір жақсы мысал ре- 
тінде JELL-O, Miracle Whip және Kraft Macaroni және 
Cheese өнімдерінен Oskar Mayer, Philadelphia Cream 
Cheese, Lunchables және Planters жаңғақтарына дейін- 
гі классикалық брендтерді қамтитын азық-түлік өнім- 
дерінің алыбы Kraft жағдайын талдауға болады және 
бұл өнімдер Солтүстік Америкадағы барлық үйлердің 
98%-ынан табылады:23

Kraft компаниясында тұтынушылармен қарым-қа- 
тынасынан және әлеуметтік шолуды бақылаушы Looking 
Glass деп аталатын хабынан жылдар бойы жиналған мар- 
кетингтік дерек қазынасы бар. Looking Glass тұтыну про- 
цесін, бәсекелестердің әрекетін және күнделікті әлеумет- 
тік желілер мен блогтарда брендке қатысты 100 мыңнан 
астам әңгімелерді қадағалаумен айналысады. Kraft сон- 
дай-ақ Kraft Food & Family журналы, электрондық пошта 

хабарламалары және өзінің ірі брендтік портфеліне қызмет ететін жүзден астам веб және 
әлеуметтік медиа сайттарымен тұтынушылардың өзара әрекеттесуінен дерек жинайды. 
Жалпы алғанда, Kraft компаниясында 22 мың түрлі атрибут бойынша 18 жыл бойы жи- 
налған тұтынушы дерегі бар.

Kraft тұтынушыны түсіну үшін осы бай дерегіне жоғары деңгейлі маркетингтік талдау
ды қолданады. Содан кейін бұл түсініктерді ауқымды дерекке сүйенетін маркетинг стра- 
тегиясы мен тактикасын қалыптастыруға, жаңа өнімдерді дамытуға, бейімделген және 
жекелендірілген веб, мобайл және әлеуметтік медиа контентін жасауға пайдаланады. 
Мысалы, Kraft талдауы нәтижесінде бес жүзден астам таргет сегмент анықталды. Осы сег- 
менттердің ішінде Kraft тұтынушыларға не қажет екенін және олар нені ұнататынын білді.
Бір эксперттің айтуынша, ол «олардың глютенсіз, диабетикалық, калориясы аз диетада 
отырғанын, ара-арасында тіскебасармен тамақтанатынын, үлкен үйді тамақтандыраты- 
нын да біледі». Kraft бұл ақпаратты жеке тұтынушылармен цифрлық қарым-қатынасты 
дербестендіру үшін егжей-тегжейлі пайдаланады. «Kraft сіздің бекон жемейтініңізді біл- 
се, -  дейді эксперт, -  ешқашан бекон жарнамасын көрмейсіз». Осылайша күрделі тал- 
даулар Kraft таргет тұтынушыларға дұрыс уақытта дұрыс ортаны пайдаланып, дұрыс ха- 
барламалар жіберуіне мүмкіндік береді.

Тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті мен ауқымды деректі талдаудың 
артықшылықтары үлкен шығынсыз немесе қауіпсіз болмайды. Ең жиі кездесетін қате -  
тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті мен маркетингтік талдауды тек техно- 
логиялық процестер ретінде қарастыру. Немесе олар Big Data детальдарына бойлап 
кетіп, тұтас көріністі ескермейді.24 Дегенмен технологиялардың өзі ғана тұтынушы- 
лармен пайдалы қарым-қатынас құра алмайды, компаниялар жаңа бағдарламалық 
жасақтама орнату арқылы тұтынушылармен қарым-қатынасын жақсарта алмайды. 
Оның орнына маркетологтар тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті негізінен 
бастауы, содан кейін ғана жоғары технологиялық деректер мен аналитикалық шешім- 
ді қолдануы керек. Олар алдымен тұтынушылармен қарым-қатынас менеджментінің 
өзегін құрайтын қарым-қатынасқа назар аударғаны жөн.
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М аркетингтік ақпаратты пайдалану және тарату
Маркетингтік шешім қабылдау үшін пайдаланылғанға дейін маркетингтік ақпарат- 

тың құндылығы жоқ. Осылайша маркетингтік ақпарат жүйесі менеджерлерді және ақ- 
паратқа зәру өзге адамдарды керек кезінде оңай қолжетімді ақпаратпен қамтамасыз 
етуі керек. Кей жағдайларда бұл менеджерлерге үнемі өнімділік туралы есеп беріп, 
ақпаратты жаңартып және зерттеу нәтижесін ұсынуды білдіреді.

Бірақ маркетинг-менеджерлер арнайы жағдайларда және кез келген шешім үшін 
бейресми ақпаратқа қол жеткізуді қажет етуі мүмкін. Мысалы, үлкен клиентпен ара- 
сында қиындық туындаған сату менеджері өткен жылғы есептік жазбадағы сату мен 
кірістің қысқаша сипаттамасын алғысы келеді. Немесе бренд менеджері жақында 
шыққан жаңа өнімді енгізу төңірегінде әлеуметтік медиада қандай түсінік қалыптасып 
жатқанын білгісі келуі мүмкін. Сондықтан осы күндерде ақпарат таралымы ақпараттың 
уақытылы, ыңғайлы жолмен берілуін талап етеді.
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4.2. Netflix Big Data мен маркетингтік талдау арқылы табысқа жетті

Қазір америкал^іқтар фильм- 
дер мен телебағдарламаларды DVD 
және Blu-ray дискілерінен гөрі ин
тернет арқыл^і тамашалағанды құп 
көреді. 60 мыңнан астам атал^імы 
бар N etflix  айналмал^і кітапханасы 
кез келген өзге видеосервистерден 
көбірек кино және бағдарлама кон- 
тентін ұсынады. N etflix  компания- 
сының 81,5 млн ақы төлеп жазылған 
абоненттері айына 3,8 млрд сағат 
кинофильмдер мен телевизиял^іқ 
бағдарламалар көреді. Өткен жыл^і 
америкал^іқтардың 51%-ы Netflix 
контентін қарады.

М ұның бәрі N etflix  жанкүйер- 
лері үш ін күтпеген дүние. Бірақ 
осы мүшелері N etflix  видеоларын 
көріп жатқанда N etflix  оларды — өз 
көрермендерін тым жақыннан ба- 
қылайды. N etflix  тұтынушылардың 
ауқымды дерегін егжей-тегжейлі 
жинақтап, талдайды. Содан кейін 
тұтынушыларға қалаған дүниесін 
беру үш ін үлкен деректі пайдала- 
нады. N etflix  өз аудиториясының 
не көруді қалайтынын жақсы біледі 
және бұл білімді абоненттерге жа- 
салатын ұсыныстарды жанданды- 
руға, қандай бағдарламаларды ұсы- 
нуға болатынын шешуге және тіпті 
өз эксклюзив контентін дамытуға 
пайдаланады.

Бірде-бір компания өз тұтыну- 
шыларын дәл N etflix  сияқты жақ- 
сы білмейді. Компанияның көрер- 
меннің көру мінез-құлқына және 
көңіл-күйіне қатысты дерекке 
реал тайм қол жеткізу мүмкіндігі 
адам сенгісіз. Күн сайын N etflix  он 
миллиондаған іздеу, рейтинг және 
«ойындар» бойынша көрермен 
дерегін қадағалайды және талдай
ды. N etflix  ауқымды дерек қоры әр 
жеке абонент үш ін кез келген қа- 
рау бөліктерін — олар қандай бағ- 
дарламаларды қарайтынын, күнн ің  
қай уақытында қандай құрылғы- 
лардан көретінін, бағдарламаларды 
кідіртіп, артқа айналдырғанын не- 
месе жылдам батырмаларды басқа- 
нын да қарастырады.

N etflix  осы кеңейтілген дерек- 
қорды Nielsen, Facebook, Twitter 
және басқа да дереккөздерден са- 
тып ал^інған тұтынушылар турал^і 
мәліметпен тол^іқтырады. Соңын- 
да компания әр видеоны талант,

әрекет, сарын, жанр, түс, көлем, 
декорация және осы сияқты басқа 
жүздеген сипаттамалар бойынша 
ж іктейтін  эксперттерді жұмысқа 
алады. Осы бай дерек қорын пай- 
далана отырып, N etflix дербес қа- 
рау әдеттеріне және талғамдарына 
негізделген кеңейтілген жазылу- 
шы профайлдарын құрастырады. 
Содан кейін бұл профайлдарды әр 
тұтынушының көру тәжірибесін 
дербестендіру үш ін пайдаланады. 
N etflix  дерегіне сүйенсек, әлемде- 
гі әр жеке абонент үш ін N etflix -тің 
69 миллион нұсқасы бар.

Мысал^і, N etflix  дербестенді- 
рілген ұсыныс жасау үш ін абонент 
баянын зерттеу арқыл^і ал^інған де- 
ректі пайдаланады. 60 мыңға ж у^іқ  
атаудың арқасында нені көруге 
болатынын анықтау мүмкіндігі таң- 
ғалдырады. Сондықтан жаңа тұты- 
нушылар тіркелгенде N etflix  олар
ды кинофильмдер мен ТВ жанрла- 
рына деген қызығушыл^іғын баға- 
лауды және олар көрген белгілі бір 
тақырыптарға баға беруді сұрайды. 
Содан кейін ол тұтынушылар тама- 
шалай алатын қосымша фильмдер 
мен бағдарламаларын болжау үшін 
осыған ұқсас тақырыптардағы бас- 
қа адамдарға ұнағанына сілтеме жа- 
сайды.

Бірақ бұл — бастамасы ғана. 
Клиенттер видеоконтентті көбі- 
рек көруде және бағалауда, Netflix 
олардың көру әрекеттері мәліметін 
зерттеген кезде болжамдар барған 
сайын дәлірек болуда. Netflix көбі- 
несе тұтынушының жеке таңдау^ін 
клиенттің өзіне қарағанда жақсы- 
рақ біледі. Netflix ұсыныстары қан- 
шал^іқты нақты? Көрермендердің 
қарау^іның 75%-ы осы ұсыныстар- 
дың нәтижесінде. Бұл маңызды. 
Абонент неғұрл^ім көп видео көрсе, 
соғұрл^ім N etflix  арнасымен бірге 
қалады, айына кемінде 15 сағат кон- 
тентті бақылайтын көрермендердің 
осы арнада қалу ықтималдығы — 
75%. Тиісті ұсынымдар абонент- 
терді ұстап, орташа көру уақытын 
арттырады.

Көрудің арту^і ең алдымен дұ- 
рыс мазмұнды ұсынуға байланыс- 
ты. Бірақ жаңа бағдарламаларды 
қосу қымбат, контенттің лицензия- 
л^іқ төлемдері N etflix -тің сатылған 
тауарларының ауқымды үлесін 
құрайды. Нарықтағы түрлі жаңа 
және қолданыстағы фильмдер мен 
теледидар бағдарламалары бар кез
де N etflix  мазмұнына қосатын нәр- 
селерге өте талғампаз болу^і керек. 
Сонымен қоса бұл құтқару үш ін өте 
ауқымды дерек және маркетингтік

Netflix, Big Data және тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті: көрер- 
мендер Netflix қарап отырса, Netflix оларды өте жақыннан бақылап отыр. 
Содан кейін ол Big Data түсініктерін тұтынушы қажетін өтеу үшін ұсынуға 
қолданады
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та ^ а у  сана лады. Netflix абонент- 
тердің ұсыныстарына сәйкес дерек 
қорын та^ағанындай, тұт^інушы- 
лар қандай қосымша атауларды 
қажет ететінін және оның әрқайсы 
қанша^ықт^і құнды екенін бағалау 
үш ін деректі пайдаланады. Мақ- 
саты — абоненттерді жаңа атауға 
«жұмсаған әр долларға келетін ба- 
қытты» арттыру. N etflix маркетоло- 
гы: «Біз әрқашан N etflix-те не бар 
екенін анықтау үш ін көрермендері- 
міз не көргенді ұнатат^іны тура^ы 
білетінімізді пайдаланамыз. Сіз біз- 
дің арнаны көре берсеңіз, біз сіздің 
сүйікті дүниелеріңізді көбірек қоса 
береміз»,— дейді.

Барынша көп уақытын теледи- 
дар алдында өткізетін көрерменді 
көбірек тарту мақсатында Netflix 
өзін ің эксклюзив видеоматериа^- 
дарын — тек N etflix-те ғана көруге 
болатын нәрселерді қосу үш ін кең 
ауқымд^і дерек көзін пайдаланады. 
Өз сөзімен айтқанда, N etflix «HBO 
N etflix болуд^ің орнына жыддамы- 
рақ HBO болғысы келеді». Мыса^ы, 
N etflix медиа индустриясын таң- 
ға^ы ры п, HBO мен AM C компа- 
нияларынан асып, 100 млн $ тұра- 
тын Голливудтың атағы зор Дэвид 
Финчер мен Кевин Спейси шы- 
ғарған британдық саяси драманың 
америкалық нұсқасы Картадаи са- 
лынғон уй (House o f Cards) фильмі- 
н ің  екі маусымын көрсетуге экс
клюзив құқы ғы н сатып алды.

Сырттан қарағанда Картадаи 
салынған үйге қомақты қаражат 
құю  тәуекелге барумен пара-пар. 
Дегенмен өзін ің қуатты дерек қо- 
рын пайда^анып, N etflix жаңа Кар- 
тадаи салынған үйді қай уақытта 
және қанша адам бақылап отыра- 
тынын және шоуд^ің арқасында 
қанша жаңа мүше тіркелетінін а^-

дын ала болжады. N etflix сондай- 
ақ көрермені тура^ы білетінін экс
клюзив сериалдарды тек дұрыс мү- 
шелерге таратуды белгілеп, дербес- 
тендіру үш ін пайдаланд^і. Карта- 
дан салынған үйді көрсетер алдын- 
да олардың профильдері негізінде 
таңда^ған абоненттер та^ғамы мен 
қызығушыл^іқтарына бағытта^ған 
шоудың 10 түрлі трейлерлерінің бі- 
р ін  көрді.

N etflix қолданған Big Data және 
маркетингтік талдау арқасында 
Картадан салынған үй табысты 
болды. Ол тек а^ғашқы үш айда 
3 миллион жаңа абонентті тартып, 
солардың есебінен 100 млн дол- 
ларға жақын инвестиция қайтты. 
Одан да маңызд^ісы, N etflix сауал- 
намасы көрсеткендей, Картадан 
салынған үйді көретін орта деңгейлі 
көрерменнің 86%-ы жаңа бағдар- 
лама үш ін N etflix қарауды тоқтат- 
пайтынын анықтадьт. Мұндай же- 
т істік N etflix  компаниясын таңға^- 
дьтрмады. Оның дерегі бойынша, 
бағдарламаның табысты болатыны 
режиссер «бастадық» деп айтқанға 
дейін белгілі еді.

Картадан салынған үйдің та- 
бысы негізінде N etflix  компаниясы 
Hemloak Grove, LiHyhammer, Grange 
Is the New Elaak, Bad Samaritans, 
Marao Polo және BoJaak Horseman

анимациялық сериа^арымен қоса 
бірқатар басқа түпнұсқа сериал- 
дар жасады. Дәстүрлі кең ауқымды 
желілері үш ін жаңа телевизиял^іқ 
шоудың табыст^іл^іқ деңгейі — 
35%. Керісінше, N etflix  шамамен 
70% жинады. Netflix осы серпі- 
н ін жа^ғастыру үш ін 2016 жылы 
6 млрд $ тұратын жаңа түпнұсқа 
контент жасауды тапсырд^і. Мұн- 
дай инвестиция N etflix  жаңа түп- 
нұсқа сериалдарын, арнайы, дерек- 
ті және көркем фильмдерді үнемі 
көбейтіп отыруына кепілдік береді.

N etflix-тен неғұрлым көп, сапа- 
лы видеострим шыққан сайын та- 
бысы да соғұрлым көбеюде. Соңғы 
екі жыдда Netflix сат^іл^імы 36%-ға 
өсті. Тек өткен жылы арнаға қосыл- 
ғандар саны 20%-дан астамға артты. 
N etflix өз клиенттерін білу және 
оларға қызмет ету үш ін Big Data мен 
маркетингтік талдауды қолдануда. 
Компания тапсырыс берушілер- 
ге қарапайым нәрселерді түсінуге 
көмектеседі және дұрыс контентті 
тиімді ұсынад^і. Netflix компания- 
сының қарым-қатынас бөлімінің 
бас қызметкері: «Бізде тұтынушы- 
лармен тікелей қарым-қатынас бар 
болғанд^іқтан, біз адамдарға ұнай- 
тын нәрселерді білеыіз, бұл бізге 
[керемет] көмектеседі», — дейді.

Дереккөз: Shalini Ramachandram, «Netflix Drops on Weak-Growth Forecast», Wall 
Street Journal, April 19, 2016, www.wsj.com/articles/netflix-adds-more-users-than- 
expected-1461010680; David Carr, «Giving Viewers What They Want», New York Times, 
February 25, 2013, p. B1; Trey Williams, «Netflix Has Star-Studded Original Content Up 
Its Sleeve», October 14, 2015, www.marketwatch.com/story/netflix-has-star-studded- 
original-content-upits-sleeve-201 5-08-26; Zach Bulygo, «How Netflix Uses Analytics 
to Select Movies, Create Content, and Make Multimillion Dollar Decisions», Kllssmetrlcs, 
September 6, 2013, http://blog.kissmetrics.com/how-netflix-usesanalytics/; Craig Smith, 
«By the Numbers: 50+ Amazing Netflix Statistics and Facts», Expanded Ramblings, April 
18, 2016, http://expandedramblings.com/index.php/netflix_statistics-facts/; and www. 
netflix.com, accessed September 2016.

Көп фирма бұл процесті жеңілдету үшін компанияның ішкі интранеті мен тұтыну- 
шылармен қарым-қатынас менеджментінің ішкі жүйелерін пайдаланады. Бұл жүйелер 
зерттеу мен ақпаратқа, тұтынушылардың транзакциялары мен тәжірибе туралы ақпа- 
ратқа, ортақ есептер мен құжаттарға және тағы басқаларға тез қол жеткізуді қамтама- 
сыз етеді. Мысалы, телефон арқылы және онлайн сыйлық сатушы 1 -800-Flowers.com 
компаниясының тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті жүйесі тұтынушы- 
ларға қызмет көрсететін қызметкерлерге тұтынушы дерегіне реал тайм қол жеткізуге 
мүмкіндік береді. Тұтынушы қайта қоңырау шалғанда жүйе бұрынғы транзакциялар 
мен басқа контактілер бойынша деректі дереу шығарып алып, тұтынушы тәжірибесін 
жеңілдетеді және өзекті етеді. Мысалы, әдетте клиент әйеліне арнап қызғалдақ сатып 
алса, өкіл ең жақсы қызғалдақтар туралы әңгіме бастап, оған қатысты сыйлықтар тура
лы айтады. Мұндай байланыстар тұтынушылардың қанағаттану деңгейі мен адалды- 
ғын ғана емес, компанияның да сатылымын арттырады. 1-800-Flowers.com жетекшісі: 
«Біз мұны реал таймда істей аламыз және бұл тұтынушының алатын әсерін жақсарта- 
ды», -  дейді.25

http://www.wsj.com/articles/netflix-adds-more-users-than-expected-1461010680
http://www.wsj.com/articles/netflix-adds-more-users-than-expected-1461010680
http://www.marketwatch.com/story/netflix-has-star-studded-original-content-upits-sleeve-201
http://www.marketwatch.com/story/netflix-has-star-studded-original-content-upits-sleeve-201
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http://expandedramblings.com/index.php/netflix_statistics-facts/
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Экстранет: Zappos өз жеткізушілерімен маркетингтік ақпа- 
ратты және түсініктерді ZUUL экстранеті арқылы бөліседі. 
Ол жеткізушілерін «Zappos -  отбасының бір бөлшегі» 
санайды

Сонымен қатар компаниялар негізгі клиенттері мен 
құндылық жеткізу желісі мүшелерінің экстранет арқы- 
лы сұраныстағы аккаунттарға, өнімге және басқа да де- 
рекке қол жеткізуіне барынша мүмкіндік береді. Жеткі- 
зушілер, тұтынушылар, сатушылар және желінің басқа 
мүшелері өз аккаунттарын жаңартуға, сатып алуды 
ұйымдастыруға және тұтынушыларға қызмет көрсетуді 
жақсарту үшін қорлардан тапсырыстарды тексеру мақ- 
сатымен компанияның экстранетіне кіре алады. Мыса- 
лы, Zappos -  аяқкиім және аксессуарлар онлайн ритей- 
лері, жеткізушілерін «Zappos -  отбасының бір бөлше- 
гі» санайды және тұтынушыларға қызмет көрсетудегі 
«Wow» әсерін жеткізуге ұмтылуда негізгі компонент. 
Сондықтан ол жеткізушілерін құнды серіктестер ретінде 
қарастырады, соның ішінде олармен ақпарат алмаса- 
ды. ZUUL экстранетінің көмегімен (Zappos Unified User 
Login) мыңдаған жеткізушіге Zappos брендінің саты- 
лым деңгейі, сату көрсеткіштері және тіпті кірістері ту- 
ралы ақпаратқа толық қол жеткізу мүмкіндігі беріледі. 
Жеткізушілер ZUUL-ды Zappos креатив командасымен 
өзара әрекеттесу үшін және Zappos сатып алушылары- 
на ұсынылатын тапсырыстарды енгізу үшін пайдалана 
алады.26

Қазіргі заманғы технологиялар арқасында қазіргі маркетинг-менеджерлер кез 
келген уақытта және кез келген жерден ақпараттық жүйеге тікелей қол жеткізе алады. 
Олар жүйеге үйдегі кеңсесінен, тұтынушылар орналасқан жерден, әуежайдан немесе 
жергілікті Starbucks-тан ноутбукке, планшетке немесе смартфонға қосылуға болатын 
кез келген орыннан кіре алады. Мұндай жүйелер менеджерлерге өзі қажет ететін ақ- 
паратты тікелей және тез алуға әрі оны өз қажеттіліктеріне сәйкес икемдеуге мүмкіндік 
береді.

Автордан:
«Біз осы тарауды үш арнайы 
маркетингтік ақпаратты 
қарастыру арқылы 
аяқтаймыз».

Маркетингтік ақпараттың өзге де астары
Бұл бөлімде екі арнайы контекстегі маркетингтік ақпарат: шағын бизнестегі және 

коммерциялық емес ұйымдардағы маркетингтік зерттеу мен халықаралық маркетинг- 
тік зерттеу қарастырылады. Содан кейін біз маркетингтік зерттеудегі мемлекеттік сая- 
сат пен этика мәселелерін қарастырамыз.

Ш ағын бизнестегі ж әне коммерциялы қ емес 
ұйымдардағы маркетингтік зерттеу
Үлкен фирмалар сияқты шағын кәсіпорындар мен коммерциялық емес ұйымдар 

өзі ұсына алатын нарықтық ақпарат пен тұтынушыны түсінуді қажет етеді. Ауқымды 
зерттеу жұмысы кішігірім ұйымдардың бюджетінде көзделмегенімен, осы тарауда тал- 
қыланған маркетингтік зерттеудің көп әдісін шағын ұйымдар біраз ресми түрде және 
аз шығынмен немесе тіпті ешқандай шығынсыз қолдана алады. Бір шағын кәсіпкер ке- 
лушілерге есігін ашпастан бұрын нарықты зерттеуді қалай жүргізгенін қарастырайық:27

Өзі тұратын қаладағы құрғақ тазалау қызметін ұсынатын фирманың жұмысына көңі- 
лі толмаған Роберт Байерли өзі жеке құрғақ тазалау қызметін ашуға шешім қабылдады. 
Бірақ оған кіріспей тұрып, алдымен нарықты зерттеді. Өз бизнесін басқалардікінен қалай 
ерекшелендіретінін білу үшін тұтынушыны түсінгісі келді. Іс бастау үшін Байерли интернет- 
те құрғақ тазалау индустриясын бір апта зерттеді. Ықтимал клиенттеріне қол жеткізу үшін 
жергілікті маркетингтік фирманың көмегіне жүгіне отырып, Байерли дүкеннің атына, кө- 
рінісіне және брошюрасына байланысты фокус-топтарға сауалнама жүргізді. Сондай-ақ 
қаладағы бір-бірімен бәсекелес 15 үздік тазалау фирмасына киім апарып, фокус-топтар 
мүшелерімен бірге сол фирмалардың жұмысын сынға алды. Өз зерттеуіне сүйене оты
рып, ол жаңа бизнес үшін ерекшеліктер тізімін жасады. Тізімнің басында тұрғаны -  сапа.
Ол қазір не істесе де, соның бәрі бизнесінің тұғырына айналмақ. Тізімде жоғы -  төмен 
баға. Құрғақ тазалау қызметін ұсынатын тамаша ұйым құру мен дискаунт операциялары 
бір-бірімен үйлеспеді.

Зерттеу аяқталғаннан кейін Байерли жоғары сапалы қызмет көрсету және клиенттер- 
ге ыңғайлы жоғары сапалы құрғақ тазалау қызметін ұсынатын Bibbentuckers компания- 
сын ашты. Онда банктегі сияқты тікелей қызмет көрсету залы және қала сыртына жеткізіп 
беру қызметі болды. Компьютерлендірілген штрихкод жүйесі тұтынушылардың тазалауға



қатысты талғамын анықтайды және киім-кешекті тазалау процесі барысын қадағалайды. 
Байерли сәндік шатырлар, теледидар экрандары және дәмді тағамдар (тіпті «балаларға 
арналған кәмпиттер және иттеріңізге арналған тамақ та бар») сияқты өзге де түрлі эле- 
менттерді қосты. «Мен құрғақ тазалау қызметіне ұқсамайтын сапалы мекемені бесжұл- 
дызды сервис және сапамен біріктіретін орын жасауды қаладым», -  дейді ол. Маркетинг- 
тік зерттеу нәтиже берді. Бүгінде Bibbentuckers сегіз алаңы бар, өсіп келе жатқан орынға 
айналды.

Осылайша шағын кәсіпорындар мен коммерциялық емес ұйымдар шағын байқау 
немесе бейресми сауалнама жүргізу арқылы жақсы маркетингтік түсінікті ала алады. 
Сонымен қатар қоғамдық ұйымдар, жергілікті БАҚ және мемлекеттік органдар шағын 
ұйымдарға арнайы көмек көрсетеді. Мысалы, АҚШ Шағын бизнес әкімшілігі шағын 
бизнес иелеріне ондаған тегін басылымдар мен жұмысты бастау, қаржыландыру және 
кеңейту сияқты тақырыптар бойынша кеңес беруден бизнес-карталарға тапсырыс бе- 
руге дейінгі көмек көрсететін веб-сайтты ұсынады (www.sba.gov). Шағын бизнеске 
арналған өзге де тамаша зерттеу ресурстары АҚШ Санақ бюросы (www.Census.gov) 
және Экономикалық талдау бюросында да (www.bea.gov) бар. Ақырында, шағын 
кәсіпорындар бизнесіне қажет қомақты ақпаратты аз ғана шығынмен жинай алады. 
Олар желідегі өнімдер мен қызметтерді қарау сайттарын тексере алады, белгілі бір 
компаниялар мен мәселелерді зерттеу үшін интернет іздеу жүйелерін пайдаланады 
және бәсекелестер мен тұтынушылар веб-сайттарын, мобайл және әлеуметтік медиа 
сайттарын тексере алады.

Қысқаша айтқанда, кішігірім бюджеті бар шағын ұйымдар жанама дерек жинау, 
байқау, зерттеу және эксперименттерді тиімді пайдалануы мүмкін. Дегенмен бұл бей
ресми зерттеу әдістері күрделі емес және арзан болса да мұқият жүргізілуі керек. Ме
неджерлер зерттеу мақсаттарын мұқият ойластырып, алдын ала сұрақтар дайындай- 
ды, біршама іріктелген және білігі аз зерттеушілер ұсынған пайымдарды мойындайды 
және жүйелі түрде зерттеу жүргізеді.28
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Зерттеу қызметтерін ұсынатын кейбір үлкен фирмалардың 
үлкен халықаралық ұйымдары бар. Nielsen компаниясы- 
ның жүзден аса елде кеңсесі бар

Халы қаралық маркетингтік зерттеу
Халықаралық зерттеушілер отандық зерттеушілер сияқты зерттеу мәселесін анық- 

тау және зерттеу жоспарын әзірлеуден нәтижені түсіндіру және есеп беруге дейінгі 
қадамдарды жасайды. Дегенмен бұл зерттеушілер көптеген әртүрлі мәселеге жиі тап 
болады. Отандық зерттеушілер бір елдегі біртекті нарықтармен айналысса, халықара- 
лық зерттеушілер көп елдегі түрлі нарықтармен айналысады. Бұл нарықтар көбінесе 
олардың экономикалық даму деңгейі, мәдениеті мен әдет-ғұрыптары, сондай-ақ са- 
тып алу үлгілері бойынша айтарлықтай ерекшеленеді.

Сыртқы нарықтардың көбінде халықаралық зерттеушіге жақсы жанама дерек табу 
қиынға соғуы мүмкін. Дегенмен америкалық маркетинг зерттеушілері ондаған отан- 
дық ғылыми-зерттеу қызметінен сенімді жанама дерек ала алады. Көп елде зерттеу 
қызметі мүлде жоқ, ал біраз елде ірі халықаралық зерттеу қызметтері жұмыс істейді. 
Мысалы, The Nielsen компаниясы (әлемдегі ең ірі маркетингтік зерттеу компаниясы) 
жүзден астам елде, Шаумбург, Иллинойстан бастап Гонконг, Никосия, Кипрге дейін 
кеңселері бар.29 Алайда зерттеу компанияларының көбі тек жақын елдерде жұмыс іс- 
тейді. Осылайша қосымша ақпарат қолжетімді болған жағдайда да ол әдетте әр елде- 
гі сан қилы көздерден алынуы керек, бұл ақпаратты біріктіруді немесе салыстыруды 
қиындатады.

Жақсы жанама дерек тапшылығына байланысты халықаралық зерттеушілер көбі- 
несе өзінің арнайы дерегін жинауы керек. Дегенмен арнайы дерек алу оңай міндет

емес. Мысалы, жақсы іріктеу жасау қиын болуы мүм- 
кін. АҚШ зерттеушілері қазіргі телефон анықтамалық- 
тарын, электрондық пошта тізімдерін, санақ трактат- 
тық дерегін және әлеуметтік-экономикалық деректің 
кез келген көзін іріктеу жүргізу үшін пайдалана алады. 
Алайда мұндай ақпарат көбінесе көп елде жетіспейді.

Іріктеу жасалғаннан кейін америкалық зерттеу- 
ші әдетте респонденттердің көбіне телефон, пошта 
арқылы онлайн немесе жеке байланысқа шыға алады. 
Алайда әлемнің басқа бөліктерінде респонденттермен 
байланысқа шығу оңай емес. Мексикадағы зерттеуші- 
лер телефон, интернет және пошта дерегіне сене ал- 
майды, көп деректі жинау үшін есіктен есікке кіріп, ті- 
келей сұрақ қойылады және ақпарат жинау тек үш-төрт 
ірі қалада қамтылады. Кейбір елдерде бірнеше адамда

http://www.sba.gov
http://www.Census.gov
http://www.bea.gov
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ғана интернетке кіретін компьютер бар. Мысалы, Америка Құрама Штаттарындағы 
100 адамның 84-і интернетті пайдаланса, Мексикада 100 адамның тек 43-і ғана -  
интернет қолданушысы. Мадагаскарда бұл көрсеткіш төмен: әр 100 адамға шаққанда 
екі-ақ интернет қолданушысы бар. Кей елдерде пошта жүйесі заң жағынан сенімсіз. 
Мысалы, Бразилияда поштаның 30%-ы ешқашан жеткізілмеген, Ресейде пошта жеткі- 
зу бірнеше аптаға созылады. Дамушы елдердің көбінде жолдар мен көлік жүйелерінің 
жетілмеуі белгілі бір аудандарға жетуді қиындатып, жеке сұхбат алуды күрделі және 
қымбат әрекетке айналдырады.30

Бір елден бір елге қарай өзгеріп отыратын мәдени ерекшеліктер халықаралық 
зерттеушілер үшін қосымша мәселелер тудырады. Ең айқын кедергілердің бірі -  тіл. 
Мысалы, сауалнама бір тілде дайындалып, содан кейін зерттелетін әр елдің тіліне ау- 
дарылуы керек. Жауаптар талдау және интерпретациялау үшін түпнұсқа тілге қайта ау- 
дарылуға тиіс. Бұл зерттеуге жұмсалатын шығынды да, қате кету қаупін де арттырады. 
Тіпті берілген елдің өзінде де тіл мәселе болуы мүмкін. Мысалы, Үндістанда ағылшын 
тілі бизнес тілі болғанымен, тұтынушылар 14 «бірінші тілдің» кез келгенін қолданып, 
алуан түрлі диалектілерді пайдаланады.

Сауалнаманы бір тілден екінші тілге аудару да оңай емес. Алуан түрлі фразеоло- 
гизмдер, сөз тіркестері мен сөздердің түрлі мәдениеттерде мағынасы әртүрлі. Мыса
лы, даниялық бір атқарушы директордың айтуынша: «Осы аударғаныңызды басқа 
аударма сервисіне салып тексеріңіз. Өмірден түңіліп кетесіз. Менің тәжірибемде бол- 
ған (мысалдағы) «көзден кеткен көңілден кетеді» деген сөйлем «көрінбейтін нәрселер 
ақылсыз болады» дегенге айналғаны есіме түседі».31

Түрлі елдердегі тұтынушылардың маркетингтік зерттеуге көзқарасы да ерекше. Бір 
сұраққа бір елдегі адамдар жауап беруге дайын болуы мүмкін, енді бір елдерде прин- 
ципті түрде жауап бермей қоюы ықтимал. Кей елдердің дәстүр-салтында бейтаныс 
адамдармен сөйлесуге тыйым салынуы да ғажап емес. Кейбір мәдениеттерде зерттеу 
сұрақтары жеке басқа қатысты саналады. Мысалы, мұсылман елдерінің көбінде ара- 
лас гендерлік фокус-топтар құруға рұқсат етілмейді, ал тек әйелдер қатысатын фокус- 
топтар жұмысы видеоға түсіріледі. Кейбір елдерде тіпті респонденттер жауап беруге 
дайын болса да, функционалдық сауатсыздық деңгейі жоғары болуы салдарынан ол 
мүмкін емес.

Осы мәселелерге қарамастан, жаһандық маркетинг өсіп келе жатқан кезде жаһан- 
дық компаниялар осындай халықаралық маркетингтік зерттеу жүргізуден басқа тәсіл- 
дерді таңдамайды. Халықаралық зерттеу жүргізу шығыны көп, онымен байланысты 
мәселелер жеткілікті болуы мүмкін болса да, бірақ оны орындамау шығыны -  қолдан 
шығып кеткен мүмкіндіктер мен қателіктерге орай одан да жоғары болуы мүмкін. Бір 
рет анықталғаннан кейін халықаралық маркетингтік зерттеумен байланысты көп мәсе- 
лені еңсеруге немесе болдырмауға болады.

М емлекеттік саясат ж әне маркетингтік зерттеудегі этика
Маркетингтік зерттеудің көбі демеуші компанияға да, оның тұтынушыларына да 

пайдалы. Маркетингтік зерттеу арқылы компаниялар тұтынушылардың қажеттіліктерін 
түсінеді. Нәтижесінде өнімдер мен сервистер тұтынушыларды неғұрлым қанағаттан- 
дыратындай болып, тұтынушылармен қарым-қатынас күшейеді. Алайда маркетингтік 
зерттеуді дұрыс пайдаланбау тұтынушыларға зиян келтіруі немесе оларды ашулан- 
дыруы мүмкін. Маркетингтік зерттеудегі екі маңызды мәселе: мемлекеттік саясат пен 
этика -  тұтынушылардың жеке өмірі және зерттеу нәтижесін дұрыс қолданбау туралы 
нұсқау бола алады.

Тұтынушы дерегінің құпиялығына қол сұғу
Көп тұтынушы маркетингтік зерттеуге оң әсерін тигізе алатынына және ол пайдалы 

мақсатқа қызмет ететініне сенеді. Кейбіреулер сұхбат беріп, пікір айтқанды ұнатады. 
Ал енді біреулер маркетингтік зерттеуден көңілі қалған немесе тіпті сенімсіз қарайды. 
Олар зерттеушілер өз мақсаты үшін оларды жұмысынан алаңдататынын ұнатпайды. 
Олар маркетологтар тұтынушылар туралы жеке мәліметпен толықтырылған ауқымды 
дерек қорын жасайды деп алаңдайды. Немесе зерттеушілер біздің ең ішкі сезімдері- 
мізді тексеруге күрделі әдістерді қолдануы мүмкін, интернетті және мобайл құрылғы- 
ны пайдалануды қадағалап, біз әлдене сатып алып жатқанда иығымыздан қарауға 
үйреніп, одан кейін осы ақпаратты біздің сатып алуымызға манипуляция жасау үшін 
пайдаланады деп қорқады. Жақында өткізілген сауалнамада америкалықтардың 
90%-дан астамы өз жеке дерегі және әлеуметтік медиадағы сайттарда ортақ ақпарат 
жинақталуын және компаниялар оларды қалай қолданатынын бақылай алмай қалға- 
нын сезінді.32
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Тұтынушылардың жеке өмірі: Target тұтынушылардың 
сатып алу тарихын олардың отбасы мен достары білмейтін 
нәрселерін анықтау үшін пайдаланған кезде кейбір клиент- 
тер алаң білдірді. Target бұқа көзді логотипі «... кейбір 
Target сатып алушыларының қорқынышын тудырды»

Мысалға, Target компаниясы өз тұтынушыларының 
сауда жасау тарихын олардың жақында балалы бо- 
латынын анықтау үшін қолданған кезде соның ішінде 
баланың жынысы мен мерзімін нақты болжауы тұтыну- 
шылар үшін қиындықтар тудырды:33

Target әр клиентке өз атына, кредит картасына немесе 
электрондық пошта адресіне байланған қонақтың иден
тификация нөмірін береді. Бұдан бөлек ол тұтынушының 
сатып алуын басқа көздерден алынған демографиялық 
ақпаратпен бірге егжей-тегжейлі қадағалап отырады. 
Бұған дейін балаларға арналған реестрлерге жазылған 
әйелдердің сатып алу тарихын зерттей отырып, Target әр 
25 өнім санаты бойынша сатып алу үлгілеріне негізделген 
«жүктілікті болжау» есебін жасай алатынын анықтады. Бұл 
есепті ол балалы болайын деп жүрген ата-аналарға, олар- 
дың жүктілік кезеңдеріне бағыттап, балаларға арналған 
заттарды сатып алу үшін дербестендірілген купон кітапша- 
ларын жібере бастады.

Стратегияның жақсы маркетингтік мағынасы бар еді -  
болашақ ата-аналарды байланыстыру арқылы Target 
олардың отбасы өскеннен кейін оларды ықыласты сатып 
алушыларға айналдыруы мүмкін еді. Дегенмен жоғары 
сыныпта оқитын қызына бесік, сәби арбасы және перзент- 

хана киімдеріне арналған Target купондары жолданғанына ашулы адам жергілікті Target 
дүкеніне кіріп келген кезде стратегия соққыға ұшырады. «Сіз оны жүкті болуға шақырғы- 
ңыз келе ме?» -  деп сұрады ол. Target дүкен басқарушысы одан кешірім сұрады. Бірақ 
ол бірнеше күннен кейін клиентті кешірім сұрау үшін қайта шақырғанда Target маркето- 
логтары жас қыздың жүкті болып қалғаны туралы әкесінен бұрын білген болып шықты. 
Өзге тұтынушылардың айтуынша, олардың отбасылары мен жақын достарынан бұрын 
Target жүктілік туралы білетін болып шықты. Және олар Target компаниясы басқа қандай 
нәрселерді қадағалай және профильдей алатынына таңғалады. Бір журналист былай деп 
қорытындылады: «Дүкеннің бұқа көзді логотипі ... денеңді тітіркендіріп жібереді».

Тұтынушылар туралы ақпаратты өндіру кезінде маркетологтар құпиялық шегінен 
шықпауға тырысуы керек. Бірақ маркетингтік зерттеу мен құпиялыққа қатысты оңай 
жауап жоқ. Мысалы, кейбір ритейлерлер тұтынушыларға қызмет көрсетуді жақсар- 
ту үшін манекендердің бір көзіне жасырын камера орнатып, тұтынушылардың демо- 
графиялық және сатып алу мінез-құлқын жазып алуы жақсы ма, жаман ба? Facebook, 
Twitter, Instagram, YouTube немесе басқа әлеуметтік медиадағы тұтынушылардың ха- 
барламаларын неғұрлым тез жауап беруге тырысу үшін қадағалайтын компанияларды 
қошеметтеуіміз керек пе, әлде оларға ашуланғанымыз жөн бе? Маркетологтар геоде
рек, жарнама және ұсыныс шығару үшін тұтынушылардың мобайл телефонын пайда- 
лануды қадағалауына алаңдауымыз керек пе? Мына мысалды қарастырайық:34

SAP компаниясының Тұтынушыларды түсіну 365 қызметі үшін мобайл байланыс қыз- 
метін көрсетушілерге «абоненттеріне [және олардың] мобайл телефонға бағытталған 
өмір салты жайында дерек алуға» көмектеседі. Ол 20-25 миллион мобайл байланыс 
абонентінің әрқайсы үшін түрлі құрылғылардан шығатын тәулігіне 300-ден астам мобайл 
веб-серфинг, мәтіндік хабарлама, телефон қоңырауы және өзге де трафикті қамтиды.
Бұл дерек маркетологтарға тұтынушылардың қайдан келгенін және қайда баратынын 
егжей-тегжейлі хабарлайды. Бір эксперттің пікірінше, мобайл деректі басқа ақпаратпен 
біріктіру арқылы осы қызмет бизнеске «сатып алушылар өз телефондарында бәсекелес- 
тердің бағасын тексеріп жатқанын немесе жай ғана достарына электрондық поштамен 
хат жіберіп жатқанын» айта алады. Ол дүкен орналасқан жерді таңғы оннан түске дейінгі 
уақытта аралаған адамдардың жасы мен жынысын, орналасқан жерінің сілтемелері мен 
демографиялық дерегімен қоса сатып алушылардың веб-шолу тарихын да айта алады. 
Ритейлерлер бұл ақпаратты күнделікті уақыт аралығында белгілі бір тұтынушылар сег- 
ментіне қол жеткізу үшін дүкендердің көрсетілімін ұйымдастыруға немесе жаңа орындар- 
ды қайда ашуға болатынын анықтауға пайдалануы мүмкін». Осындай ақпарат маркето- 
логтарға пайдалы ұсыныстармен тұтынушылардың назарын аударуға көмектессе де, ол 
тұтынушының жеке өміріне қатысты «жайлылыққа тым жақын» болуы мүмкін.

Тұтынушылардың жеке өміріне қол сұғуын азайту маркетингтік зерттеу саласының 
басты мәселесіне айналды. Компаниялар тұтынушылардың сенімін сақтауға тырысу- 
мен қатар, бағалы, бірақ сезімтал болуы ықтимал тұтынушылар туралы деректі анық- 
тау кезінде қиындықтарға тап болады. Сонымен қатар тұтынушылар дербестендіру 
мен құпиялық арасындағы спекуляциямен күресуде. Олар өз қажеттіліктерін қана- 
ғаттандыратын тиісті жеке ұсыныстарды алғысы келеді, бірақ олар компаниялардың
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оларды тым жақын бақылай алатынына алаңдайды немесе ашуланады. Негізгі мәселе: 
компания тұтынушы дерегін жинау және пайдалануда қай кезде шектен шығып кетеді?

Құпиялық мәселелерін шешпеу ашу-ыза тудырып, кооперативтері аз тұтынушылар 
мен үкіметтің араласуына себеп болуы мүмкін. Нәтижесінде маркетингтік зерттеу сала
сы тұтынушының жеке өміріне араласу мен құпиялыққа қарсы әрекет етудің бірнеше 
нұсқасын қарастырады. Бұған бір мысал -  Маркетингтік зерттеу қауымдастығының 
«Сіздің пікіріңіз саналады» және «Респонденттер құқықтары жобасы» атты бастама- 
лары тұтынушыларды маркетингтік зерттеудің артықшылықтары жайында құлақтан- 
дыруға және оны телефон арқылы сату мен дерек қорын құрудан ажыратуға көмек- 
теседі.35

Ірі компаниялардың көбі, соның ішінде Facebook, Apple, Microsoft, IBM, American 
Express, тіпті қазір АҚШ үкіметі тұтынушылардың құпиялығын қамтамасыз ету жұмы- 
сымен айналысатын Құпиялық бас маманын (CPO) тағайындады. Алайда зерттеуші- 
лер ақпарат орнына құндылықты қамтамасыз етсе, тұтынушылар оны қуана-қуана 
қабылдайды. Мысалы, Amazon тұтынушылары болашақ өнім ұсыныстарын ұсыны- 
латын тәсіл ретінде фирма бұрынғы сатып алу дерек қорын құрастыруына қарсы 
емес. Бұл уақыт үнемдейді және құндылықты қамтамасыз етеді. Тек қажет ақпаратты 
сұрау, тұтынушылар үшін құндылық қамтамасыз ету мақсатында жауапты түрде пай- 
далану және тұтынушының рұқсатынсыз ақпарат алмаспау -  зерттеушілер үшін ең 
жақсы тәсіл.

Зерттеу нәтижесін дұрыс қолданбау
Зерттеу жұмысы мықты сендіру құралы болуы мүмкін, компаниялар зерттеу нәти- 

жесін көбінесе жарнама мен ілгерілетуде талап ретінде пайдаланады. Алайда бүгінгі 
таңда көптеген зерттеу жұмысы -  демеушінің өнімін ұсынғаннан да ауқымды дүние. 
Шын мәнінде, кейбір жағдайларда зерттеу жұмысы тек болжанған нәтижені көрсету 
үшін жасалады. Мысалы, Black Flag компаниясының бір сауалнамасы: «Тарақандарға 
арналған диск... тарақанды біртіндеп улайды. У жеген тарақан ұясына барып бір-ақ 
өледі, оны басқа тарақан жеп, уланып өледі. Өнімнің бұл түрі тарақандарды қыруда 
қаншалықты тиімді деп ойлайсыз?». Сұрақ қойылғандардың 79%-ы тиімді деп жауап 
бергеніне таңғалудың қажеті жоқ шығар.

Жарнама берушілердің кейбіреуі өз зерттеу жобаларын ашық жасайды немесе нә- 
тижесін бұрмалап жатады. Зерттеу нәтижесінің жарамдылығы, түсіндірілуі және қол- 
данылуынан дау туындайды. Зерттеудің кез келген нәтижесі зерттеушілердің пікірлері 
мен көзқарасына байланысты әртүрлі жеткізілуі мүмкін.

Маркетингтік зерттеуді теріс пайдалану мүмкін екенін мойындай отырып, бірнеше 
қауымдастық, соның ішінде Америка маркетингтік қауымдастығы, Маркетингтік зерт
теу қауымдастығы және Америкалық сауалнама зерттеу ұйымдары кеңесі (CASRO) 
зерттеу этикасының кодексін және мінез-құлық стандарттарын әзірледі. Мысалы, 
CASRO Зерттеу үшін этика және стандарттар кодексі зерттеушінің респонденттер ал- 
дындағы жауапкершіліктерін, соның ішінде құпиялықты, жеке өмірді құрметтеу және 
оған қол сұқпауға баса назар аударды. Сондай-ақ ол тұтынушылар мен жұртшылыққа 
дұрыс есеп берудің негізгі міндеттері де көрсетілген.36

Соңында, бірақ этикаға жат немесе орынсыз әрекеттер тасада қалмауы керек. Әр 
компания өз тұтынушыларының мүддесін, сондай-ақ өз мүддесін қорғау үшін марке- 
тингтік зерттеу жүргізілуіне және есеп беруіне жауапты болуы керек.

М ақсаттарға шолу
Тұтынушы үш ін құндылық қа^іптасты ру және 

олармен мәнді де мағына^ы қарым-қатынас орнату 
үш ін маркетологтар а^д^імен тұтынушыға не қажет 
және олар нені қа^айтынын анықтау мақсатымен жа- 
ңа, терең түсін ік а^уы керек. Мұндай түсініктер жақ- 
сы маркетингтік ақпаратқа сүйенеді. Соңғы кездегі Big 
Data мен цифрлық технологиялар дүмпуі нәтижесінде 
компаниялар көп мөлшерде, кейде тым көп ақпарат

а^уға мүмкіндік алды. Тұтынушылардың өзі смартфон- 
дары, дербес компьютерлері мен планшеттері арқыл^і 
онлайн серфинг және блог, қосымша^ар мен әлеумет- 
т ік  медиада өзара әрекеттесу, мәтін хабарлама мен ви
део тарату арқыл^і төменнен жоғары жүретін ақпарат 
толқынын жасайды. Мәселе -  бүгінгі тұтынушылар 
турал^і ауқым,ды ақпаратты тұтынушылар және нарық 
турал^і қолданбалы түсініктерге айналдыруда.
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4-1. Нарық және тұтынушылар туралы түсінік 
алуда ақпараттың маңызын түсіндіру.

Маркетинг процесі нарық пен тұтынушылардың 
қажеттіліктері мен қа^ауын толық түсінуден баста^а- 
ды. Осылайша компания тұтынушылард^ің дыбыстық 
ақпаратын тұтынушыларына жоғары құндылықтар 
бере алатын түтыиушы туралы түсіиікке айналды- 
руы қажет. Компания бәсекелестер, сатушылар және 
нарықтағы басқа да субъектілер мен күштер тура^ы 
ақпаратты талап етеді. Маркетологтар ақпаратты тек 
жақсы шешім қабылдау үш ін негіз ретінде ғана емес, 
сондай-ақ маңызды стратегиялық актив және марке
тинг құралы ретінде де қарастъірады.

4-2. Маркетингтік ақпарат жүйесін анықтау 
және оның бөліктерін талқылау.

Маркетингтік ақпарат жуйесі (МАЖ) ақпарат 
қа^еттіл ігін  баға^аудан, қажет ақпараттъ қал^іптас- 
търудан және шешім қабълдайтън тұлға^арға тұтъ- 
нушълар мен наръқ тура^ъ түсін ік қал^іптастъру 
мен растауға көмектесетін адамдар мен процестерден 
тұрадъ. Ж ақсъ  ойластърълған ақпарат жүйесі пайда- 
ланушълардан баста ла ды және пайдаланушълармен 
аяқталадъ.

М А Ж  алдъмен ақпарат қажеттігін бағалайды. 
М АЖ , ең бірінші, компаниянъң маркетинг және бас- 
қа да менеджерлеріне қъзмет етеді, бірақ ол съртқъ 
серіктестерге де ақпарат беруі мүмкін. Содан кейін 
М А Ж  іш к і дерекқордан, маркетингтік ақпарат қъзме- 
тінен және маркетингтік зерттеуден ақаарат жасай- 
ды. Ішкі дерек қоры компаниянъң өз операцияларъ 
мен бөлімдері туралъ ақпарат береді. Мұндай деректі 
жълдам және арзан алуға болад^і, бірақ көбінесе олар 
маркетингтік шешімге бейімделуі керек. Маркетинг- 
тік ақаарат жинау әрекеті съртқъ маркетингтік ор- 
тадағъ оқиғалар туралъ, сонъң ішінде кең және күр- 
делі санд^іқ ортанъ тъңдау және жауап беру туралъ 
күнделікті ақпаратпен қамтамасъз етеді. Маркетинг- 
тік зерттеу компаниянъң а ^ъ нд а  тұрған нақтъ мар- 
кетингтік мәселелерге қатъстъ ақпараттъ жинаудан 
тұра,дъ. Соңънда, маркетингтік ақпарат жүйесі пайда- 
ланушъларға тұтънушълар тура^ъ түсініктерін дамъ- 
ту, маркетингтік шешім қабълдау және тұтънушълар- 
мен қаръм-қатънастъ басқару үш ін ақпараттъ та ^а у  
мен қолдануда көмектеседі.

4-3. Маркетингтік зерттеу процесінің қадам- 
дарын сипаттау.

М аркетингтік зерттеу процесіндегі а^ғашқъ қа- 
дам мәселені және зерттеу мақсаттарын анықтауды, 
сонъң ішінде барлау, сипаттама^ъқ немесе себептік 
зерттеу тағайъндаудъ қамтидъ. Екінш і қадам бастап- 
қъ  және туъндъ көздерден дерек жинау бойънша 
зерттеу жоспарын әзірлеуден тұрадъ. Үш інш і қадам 
ақпараттъ жинау, өңдеу және талдау арқъл^і марке- 
тингтік зерттеу жоспарын іске асыруды талап етеді. 
Төртінші қадам түж^ірымдарды түсіндіру және есеп 
беруді қамтид^і. Қосъмша ақпараттъқ талдау марке
тинг менеджерлеріне ақпараттъ қолдануға көмектесе- 
ді және олардъ күрделі статистикалъқ процедуралар- 
мен және қатаң анъқтама^ардъ әзірлеуге мүмкіндік 
беретін модельдермен қамтамасъз етеді.

Ішкі және сыртқы қосъмша дерек көзін ің  екеуі 
де көбінесе арнайъ дерек көзінен гөрі жълдамърақ

және ш ъғънъ аз ақпаратпен қамтамасъз етеді және 
олар кейде компания өзі жинай а^майтън ақпараттъ 
ұсънадъ. Алайда қажет ақпарат қосъмша көздерде 
болмауъ мүмкін. Зерттеушілер ақпараттъң дүрыс, дәл, 
өзекті және бейтарап болу^ін қамтамасъз ету үш ін 
қосъмша ақпаратт^і бағалауға тиіс.

Арнайъ зерттеу осъ ерекшеліктер үш ін де баға^а- 
нуъ керек. Арнайъ дерек жинаудъң әр тәсілі — бай- 
қау, зерттеу және эксперименттің өз артъқшълъқ- 
таръ мен кемшіліктері бар. Сонъмен қатар әртүрлі 
ғълъми-зерттеу әдістері — пошта, телефон, сұхбатта- 
су және онлайн — әрқайсънъң да өз артъқшълъқта- 
ръ мен кемшіліктері бар.

4-4. Компаниялар маркетингтік ақпаратты қа- 
лай талдайтынын және пайдаланатынын 
түсіндіру.

Іш кі дерек қордағъ және маркетингтік ақпарат 
жинау әрекеті мен маркетингтік зерттеуден жина^ған 
ақпарат әдетте қосъмша талдаудъ қажет етеді. Ж е- 
келеген тұтънушъ дерегін талдау үш ін көп компания 
қазір арнайъ бағдарламал^іқ жасақтама мен талдау 
әдістерін сатъп алуда немесе өзі әзірлеуде және ол 
түтынушылармен қарым-қатынас менеджменті деп 
аталадъ. Ол тұтънуш ънъң тұтас көрін іс ін  анъқтау 
мен тұтънушълармен ж ақсъ  қаръм-қатънас орна- 
ту үш ін жеке тұтънушълар жайънда көлемді деректі 
біріктіреді, талдайдъ және қолданадъ. Олар ауқъмдъ 
деректегі елеулі үлгілерді қазъп а^у, тұтънушъ тура^ъ 
ақпарат а^у және маркетинг тиімділігін баға^ау үш ін 
маркетингтік талдауды пайдаланад^і.

М аркетингтік ақпарат маркетингтік шешім қа- 
бъддау үш ін пайда^анълғанға дейін маңъздъ емес. 
Осълайша М А Ж  менеджерлерге және маркетингтік 
шешім қабъддайт^ін немесе тұтънушълармен жұмъс 
істейтін басқа тұлғаларға ақпарат беруі керек. Кей 
жағдайларда бұл үнемі есептер мен жаңарту ұсънудъ, 
басқа жағдайларда ерекше жағдайлар және оръндъ 
шешім үш ін күнделікті емес ақпараттъ қолжетімді ету- 
ді білдіреді. Көп фирма осъ процесті жеңілдету үш ін 
компаниянъң интранеті мен экстранетін пайда^ана- 
дъ. Қазіргі заманғъ технологиялар арқасънда бүгінгі 
маркетинг басқарушъларъ кез келген уақътта және 
кез келген жерден маркетингтік ақпаратқа тікелей қол 
жеткізе алад^і.

4-5. Кейбір маркетинг зерттеушілері тап бола- 
тын мәселелерді, соның ішінде мемлекет- 
тік саясат пен этика мәселелерін талқы- 
лау.

Кейбір маркетологтар, мъсал^і, шағън бизнес- 
те, коммерциялъқ емес немесе хал^іқара^іқ зерттеу 
жағдайънда ерекше маркетингтік зерттеуге кезіге- 
ді. Ш ағън бизнес және коммерциялъқ емес ұйъмдар 
маркетингтік зерттеуді шектеулі бюджетпен тиімді 
жүргізе аладъ. Хал^іқаралъқ маркетинг зерттеуші- 
лері отандъқ зерттеушілер сияқтъ қадамдар жасаға- 
нъмен, көбінесе біршама әр алуан мәселелерге тап 
бола дъ. Барлъқ ұйъм,дар маркетингтік зерттеу төңіре- 
гіндегі ір і мемлекеттік саясат пен э т и ка ^ іқ  мәселелер- 
ге жауапкершілікпен әрекет етуі керек, сонъң ішінде 
тұтънушълард^ің жеке өміріне қол сұқпау және зерт
теу нәтижесін дұръс қолданбау мәселелеріне назар 
аударуъ керек.
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Негізгі терминдер
Big Data
Тұтынушыны түсіну 
М аркетингтік ақпарат жүйесі

Іш кі дерек қорлары 
Бәсекелік маркетингтік ақпарат

М аркетингтік зерттеу 
Барлау зерттеуі 
Сипаттама^ық зерттеу 
Себептік зерттеу 
Жанама дерек 
Арнайы дерек

Байқау зерттеуі 
Этнографиял^іқ зерттеу 
Сауалнама арқылы зерттеу 
Эксперименттік зерттеу 
Фокус-топпен сұхбат 
Онлайн маркетингтік зерттеу 
Онлайн фокус-топтар 
М інез-құлыққа қарай таргеттеу 
Іріктеме

Тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті 
М аркетингтік талдау

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Бід Data дегеніміз не және ол маркетологтарға 
қандай мүмкіндіктер мен қиындықтар ту^іңдата- 
д^і? (AACSB: коммуникация; рефлексия).
Іш кі дерек қорлардың маркетингтік ақпараттан 
өзгешелігін түсіндіріңіз. Қандай артықшылықта- 
ры мен кемшіліктері бар? (AACSB: коммуника
ция; рефлексия).
М інез-құлыққа қарай таргеттеу деген не? Мінез- 
құлыққа бағыттауд^ің мысал^ін келтіріңіз. Ком- 
паниялар тұтынушылар мен қоғамд^іқ жақтаушы- 
лард^ің бұл тұтынушыларды қудалаудың бір түрі 
екеніне қа^ай жауап береді? (AACSB: коммуника
ция; рефлексия).

Сыни ойлау жаттығуы
Шағын топ бол^іп шетелдік нарықты зерттеу үш ін 
бизнес-ұйымға қа ^ет  қадамдард^і анықтаңыз. 
Бизнес зерттеу жүргізуді қандай да бір адамға 
тапсырғаны дұрыс па, әлде өзі орындағаны жөн 
бе? (AACSB: коммуникация; рефлексия).
Өзіңіз сүйіп ішетін газда^ған сусын бренді үш ін 
маркетингтік зерттеу ж үргіз іп  жатырсыз делік. 
Екі тоқсан бойы сатылым нашарлап кетті, сіз 
оның себебін анықтауға бел будыңыз. Брендтің 
қазіргі өнімдеріне арналған тұтынушы түсінік- 
терін а^у үш ін жеке фокус-топ жинауга шешім 
қабылдайсыз. Сізді сондай-ақ алдағы алты айда 
сіздің брендіңіздің іске қосуга жоспарлаған жаңа

Маркетологтар сауалнамада ашық және жабық 
сұрақтарды қолданады. Сұрақ қоюда осы екі әдіс- 
тің әрқайсын пайда^анудың қандай артықшылық- 
тары немесе кемшіліктері бар? (AACSB: коммуни
кация; рефлексия).
М аркетингтік зерттеу процесінің орындалуына 
қа ^ет  бірнеше өте маңызды және анық кезең 
бар. Сіздің пікіріңізше, ең маңыздысы қандай? 
Бұл турал^і п ік ір ің ізд і дәлелдеңіз. (AACSB: комму
никация; рефлексия).

өнімі тура^ы пікірлер кьт.чықтырадьт. Фокус-топ- 
тың құрылымын анықтаңыз. Фокус-топқа кім  ша- 
қырылуы керек және неліктен? Сіз қандай ақпа- 
ратты а^ғыңыз келеді? Фокус-топқа ұсынылатын 
ықтима^ сұрақтарды анықтаңыз. (AACSB: комму
никация; рефлексия).
М аркетингтік зерттеу саласы тура^ы көбірек бі- 
лу үш ін онлайн іздеуді жүргізің із. М аркетингтік 
зерттеу саласындағы жұмыс орындарының алуан 
түрлерін және сол жұмыс үш ін өтемақыны сипат- 
тайт^ін презентация әзірлеңіз. Сіздің нәтижеңіз- 
ді көрсету үш ін графикал^іқ мәлімдеме жасаңыз. 
(AACSB: коммуникация; АТ қоддану; рефлексия).
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ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Онлайн бақы лау
Күн сайын әр секундта жеке ақпарат индекстеліп, 

өңделеді. Біз қолданатын әр құрылғы сымсыз желіге 
қосулы болған кезде таратъілатын бірегей адрес бола- 
ды. Көп адам желіде жарияланған кез келген суретті 
табуға көмектесетін бағдарламалар бар екенін тіпті 
түсінбейді. Олар сондай-ақ сіз сурет жүктеген кезде 
қайда болғанъңъздъ дәл анъқтай а ла ды. Құпиял^іқ 
параметрлерін дұръс орнатпасаңъз, қайда тұратънъ- 
ңъз, әдеттеріңіз, үйде қай уақътта болатънъңъз және 
үйден қашан ш ъғатънъңъз тура^ъ ақпаратпен оңай 
жұмъс істей а^а,дъ. Pleaserobme.com съндъ кейбір 
сервистер адамдард^ің байқаусыз желіге шығаратын 
ақпаратымен оларды әдейі қорқытуға арналған. Ол 
өзіңіздің қай жерде екеніңізді бөлісіп жатқанъңъздъ 
көрсетіп, құпиялық параметрлерін өзгертуді сұрайды.

Маркетинг этикасы М етад ер ек
Іздеу, жариялау, жазу, ойнау, мәтін хабарламалар 

мен сөйлесу үш ін компьютерлер мен мобайл құрълғъ- 
лар сияқты технологияларды пайда^анғанда а,дамның 
бәрі мета,дерек жасайды. Дегенмен ж ұрт білмейтін 
шънд^іқ — күні, уақътъ және орна^асқан жері ту- 
рал^і ақпараттъ сақтайтън қорлар тіпті олар білмесе 
де а,дамдардъ анъқтау үш ін пайда^анълу^і мүмкін. 
Мәселен, Массачусетс Технологиял^іқ институтънда 
зерттеушілер миллионнан астам аноним кредит карта 
операцияларън талдап, Foursquare сияқтъ орналас- 
қан жерді анъқтайтън қосъмша^ар, Twitter-дегі туит 
немесе мобайл ойън ойнау сияқтъ уақъттъ белгілеу 
қосъмша^арънъң көмегімен төрт қосъмша бит мета- 
деректі пайдаланъп, транзакциялард^ің 90%-ън арна- 
йъ пайда^анушъларға байланъст^іра алдъ. Америка 
Құрама Штаттаръндағъ адам санънан көп мобайл

9. Осъ аптада сіз қараған барл^іқ веб-сайттар, он
лайн форумдар, әлеуметтік желілер және басқа 
веб-парақша^ардъң тол^іқ тізім ін жасаңъз. Сіз 
маркетологтарға құндъ болу^і мүмкін қандай де- 
ректі қалдърдъңъз? (AACSB: коммуникация; АТ 
қолдану).

10. Қажет деректі монетизациялау — онъң шънайъ 
мәнін анъқтауд^ің кілті. Маркетологтар интер- 
нетті пайда^анатън миллиардтаған адамнъң жеке 
ақпаратъна қол жеткізе ала ма? Бизнес жүргіз- 
сеңіз, жеке тұлғалардъң интернетте қалдърған 
дерегін қа^ай пайда^анатънъңъздъ та^қълаңъз. 
(AACSB: коммуникация; э т и ка ^ іқ  тұрғъдан па- 
йъмдау).

құрълғъ пайда болғанънан бастап, а^ сат^іп а^удъң 
60%-ъ кредит картасъмен жасалатъндъқтан, марке- 
тингтік зерттеу фирма^аръ сатъп алу мәмілелерінің 
басъм көпш ілігін белгілі бір адамдармен байланъстъ- 
руға мүмкіндік беретін барлъқ метадеректі игеруде.
11. Ж еке басъңъзға қатъстъ болуъ мүмкін орън, 

уақът пен күн  тура^ъ ақпараттъ беретін өзіңіз 
қодданатън кем дегенде төрт қосъмшанъ сипат- 
таңъз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).

12. Маркетологтарға жеке тұтънушълардъ нақтъ 
кредит картасъмен жүргізілетін операциялармен 
байланъстъру үш ін метадеректі пайдалануъ эти
ка тұрғъсънан қа^ъптъ саналатънън талқъла- 
ңъз. (AACSB: коммуникация; этика^ъқ тұрғъдан 
пайъмдау).

Санмен сипатталатын маркетинг Сіз қалай ір іктеу жасайсы з?
Шешім көбінесе х а ^ іқ т ъ ң  нақтъ санъна немесе 

тұт^інушълар санъна қат^істъ шағън іріктеу үлгіле- 
ріне сүйеніп жүзеге асъръла,дъ. Сөйтіп өнімдер мен 
қъзметтердің келешегі көбінесе са^ъстърмал^і түрде 
аз адам санъмен анъқталад^і. Бірақ шағън іріктеу үлгі- 
леріне қанша^ъқтъ сенім артуға боладъ? Үлкен ірікте- 
мелер қъмбатқа түседі, көп уақът аладъ және шағън 
ір іктеу үлгілеріне қарағанда дәлірек болмауъ мүмкін. 
Кәсіпоръндар мен ұйъмдар осъ шағън ір іктеу үлгіле- 
ріне қаттъ сенім артуға құқълъ  ма? Статистикал^іқ 
тұрғъдан алғанда шағън үлгісі дәлірек келеді.
13. Еліңіздегі хал^іқ санъна сай іріктемені анъқтау 

үш ін http://www.surveysystem.com/sscalc.htm 
сайтъна өтіңіз. Сенімділік интервалы мен сенім-

14.

ділік деңгейі нені біддіретінін қъсқаша түсіндірі- 
ңіз. Сенімділік интерва^ън бес деп есептесек, 95% 
сенімділік деңгейін қа^айтън отбасъ іріктемелері 
қа н ш а ^ іқтъ  үлкен болу^і керек? Бұл 99% сенім- 
ділік деңгейі үш ін қаншал^іқтъ үлкен? (AACSB: 
коммуникация; АТ қолдану; ана^тика).
Өз аймағъңъздағъ тұрғъндардъ 5% сенімділік 
интерва^ъмен және 95% сенімділік деңгейімен 
қамту үш ін қандай ір іктеу өлшемдері қажет? Ха- 
л^іқ санъ қажет үлгі өлшеміне қалай әсер ететінін 
түсіндіріңіз. (AACSB: жазбаша коммуникация; 
коммуникация; АТ қолдану; ана^тика).

Видеокейс Nielsen
Көп адам Nielsen компаниясън телевизиял^іқ 

рейтинг компаниясъ деп біледі. Алайда, ш ън мәнін- 
де, Nielsen — 1923 жълдан бері үздіксіз дамъп келе 
жатқан көпплатформал^і маркетингтік зерттеу ком

паниясъ. О нъң мақсат^і — жеке тұлға^ар мен наръқ 
сегменттері жөнінде тол^іққандъ көзқарас қа^ъптас- 
търу мақсатъңда тұтънушъ белсенділігінің кең ауқъ- 
мън өлшеу және қадағалау. М ұнъ жүзеге асъру үш ін

http://www.surveysystem.com/sscalc.htm
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Nielsen тұтынушылардың болуы мүмкін барлық жер- 
лерден — үйде теледидар көруінен, онлайн режимде 
немесе дүкендерден бақылап тұруы керек.

Nielsen бұл әрекетті қалай жүзеге асырад^і? Тәжі- 
рибелі ғылыми-зерттеу фирмасы тұтынушы белсенді- 
лігін жазып а^удың тиімді әдістерін — бөлшек сканер 
дерегі мен тұтынушы панельдерінен әлеуметтік желі- 
лерде мониторинг жүргізуге дейінгі әдістерін есептеді. 
Дерек ж ина^аннан кейін Nielsen дерек қоймасына 
жіберіледі, онда олар сәйкестендіріліп, Nielsen қорын- 
да бар террабайттаған ақпаратқа қосылад^і. Деректі 
сұрыптау және та ^ а у  арқылы Nielsen тұтынушыла-

рын түсініп, күнделікті миллиардтаған транзакцияны 
қысқартад^і.

Nielsen видеосын көргеннен кейін мына сұрақтар- 
ға жауап беріңіз:
15. Nielsen практикасы қандай?
16. Шынайы өмірден мыса^ келтіріп, Nielsen тұтыну- 

шыны түсіну үш ін не істейтінін сипаттаңыз.
17. Nielsen мақсаттарына жету үш ін басқа компания- 

лармен қандай әріптестік қарым-қатынас жасау^і 
керек?

Компания кейсі Cam pbell Soup: с із не ж ейтін ің ізд і бақылайды
Таныма^ әрі тәжірибелі тұтыну тауарларын шы- 

ғаратын Campbell Soup компаниясы бәріне бірден қол 
жеткізді деп ойлауыңыз мүмкін. Себебі жұрт сорпа 
дегенде Campbell компаниясын ойына алады. 5 млрд 
долларлық сорпа нарығында Campbell 44% үлесімен 
басымдыққа ие. Мұндай атақты бренд атау^інда өнім- 
дерді сату тез жүруге тиіс. Бірақ сіз Campbell басқар- 
ма төрағасы Денис Моррисоннан сұрасаңыз, ол сізге 
басқа бір оқиғаны айтып береді. Бірнеше жыл бұрын 
Моррисон әлемдегі ең көне және ең танымал сорпа 
компаниясын басқарған кезінде үлкен қиындыққа тап 
бодды — 145 жастағы брендтің нарықтағы үлесі кеміді, 
өсу төмендеп, нарық тұтынушыларға қа^ауының өз- 
геруі, та^ғамның сапасын жоғарылату және бағаның 
өсуіне ш ам а^і ғана төзімділікпен сипатталатын нарық 
орын а ^ы . Жағдайды өзгерту үшін, компания брендін 
ондаған жыл бойы сатып а^ып келе жатқан ықыласт^і 
тұтынушылард^і уысынан шығарып а^май, жаңа тұты- 
нушы тартатындай етіп жандандыру қа ^ет  болды.

Моррисонның жоспары бар еді. Бұл жоспард^ің 
негізгі элементі — тұтынушыларға лазер сияқты на
зар аудару: «Тұтынушы — біздің басшымыз, — деді 
Моррисон. — Тұтынушылард^ің назарын аудару^і 
тиіс өнімдерді жасау үш ін нақт^і, заманауи тұтыну- 
шыларды түсінуіміз керек». Моррисонның жоспары 
көпжыддық тарихы бар а^ып компанияның тоқырау- 
ға ұшыраған дәстүрлі мәдениетін креатив пен икемді- 
л ікті қамтит^ін мәдениетке айна^ы руға бағытта^ған. 
Сонымен қатар бренд басқарушыларына және өнім 
әзірлеушілеріне сонш а^іқты  қажет болған тұтыну- 
шыны түсінуді қал^іптастыруға мүмкіндік беретін ин- 
новациял^іқ әдістерді қоддануды қамт^іды. Басқаша 
айтқанда, Campbell Soup компаниясында маркетинг- 
т ік  зерттеу өзгерудің алд^інда еді.

Тутынушылардың ойын оқу
Сорпа — Америка Құрама Штаттарындағы бар- 

л^іқ дерлік адам тұрақты тұтынатын, тым болмаса бір 
рет дәмін татып көрген, жақсы қабыдданған өнім. Де- 
генмен аз уақыт бұрын Campbell зерттеушілері сорпа 
маркетологтары бірегей мәселелерге тап болатынын 
анықта,ды. Ж ұрт сорпа сұрамайды. Әрине, жау^інның 
астында қа^ғаннан кейін бу^і бұрқыраған бір кесе сор- 
паға әркім қуанары анық. Бірақ сорпа — ойдағы ең қа- 
лаулы тағам немесе тағамдар таңдау^і емес, бұл әдетте 
қызықты негізгі тағамның бастамасы ретінде жүреді. 
Түпкіл ікті тұтынушылар сорпа ту р а ^ і көп ойламаған- 
дықтан, бұл маңызды маркетингтік зерттеуді қиында- 
тады.

Көп жыл бойы Campbell зерттеушілері жарнама, 
жапсырмалар мен қаптамалар жасау үшін, сондай-ақ 
өнімдерді тиімдірек ету мақсатында тұт^інушыны тү- 
сініп а^у үш ін жақсы ескі қағаз-қарыңдаш көмегімен 
зерттеу мен дәстүрлі сұхбаттарға сүйенді. Бірақ мұн- 
дай маркетингтік зерттеумен жүрген Campbell прак- 
тикасы дәстүрлі әдістердің сорпа сатып алу кезінде 
тұтынушылар сана^ы тұрғыда және эмоция мен мінез- 
құл^іққа назар аудармағанын көрсетті.

Тұтынушылардың жүрегі мен ақыл-ойына шыны- 
мен жақындай түсінудің орнына Campbell зерттеуші- 
лері заманауи неврология әдістерін қолдануға кірісті. 
Олар сатып алушыларына тері ы лға^ы лы қ деңгейін, 
ж үрек соғу жылдамдығын, тыныс а^у тереңдігі мен 
қарқынын өлшейтін арнайы киімдерді кигізді. Сенсор- 
лар көз қозға^ысын және көз қарашығының кеңдігін 
қадағалад^і. Содан кейін түсіндіруге көмектесу үш ін 
осындай биометриял^іқ дерек әр тұтынушының тәжі- 
рибесін жинаған сұхбат пен видеоға біріктірідді.

Жоғары технологиялық зерттеу нәтижесінде кей- 
бір таңғаларл^іқ түсініктер туды. Campbell адамдар- 
да сорпа ішуге байланыст^і күш ті эмоция бар екенін 
анықта,ды. Өйткені суық тиіп ау^ірып жатқанда анасы 
берген ыстық сорпаны кім  ұмытсын? Бірақ жаңа био- 
метрика^ық тестілеу тұтынушылар кәдімгі дүкендегі 
сорпа сөрелерінен табылатын көптеген қызыл және ақ 
Campbell ыдысын көрген кезде бұл жылу мен жағым- 
д^і эмоцияның бәрі жоғал^іп кеткенін көрсетті.

Бұрында әдеттегі дүкен сөресінде Campbell үл- 
кен логотипі бейнеленген жарқын қызыл өңді сурет 
тұратын. Бірақ жаңа зерттеу осындай белгілердің 
Campbell's Soup барлық түрлерін бір іктіргенін және 
бұл белгілер өте қарапайым шолу жағдайын жасап, са
тып алушыларға сөрелерді қарау үш ін аз уақыт жұм- 
сауға мүмкіндік беретінін көрсетті. Биометриялық 
зерттеу әдістері сорпаның өзін-өзі таңба^ай а^майты- 
нын көрсетті: Campbell жапсырмасындағы үлкен сор
па кесесі жыл^і қабылданбайтынын және сорпаға тол- 
тырылған үлкен қасық ешқандай эмоциялық реакция 
тудырмайтынын анықта,ды.

Осы зерттеуге сүйеніп, сорпа тұтынуын қамтит^ін 
маңызд^і тұтынушы эмоциясын жыддамдатуга және 
сақтауга тырысып, Campbell өз дисплейлерінің, белгі- 
лерінің және қаптамасының нақты аспектілерін баға- 
лай бастады. Бұл аз көрінетін, бірақ маңызды өзгеріс- 
терге әкелді. Бастапқыда Campbell логотипі сөреде аз 
мөлшерде және төмен орнатылды, бұл «қаптаған ыдыс 
теңізі» әсерін азайта,ды. Қарап шығуд^і одан әрі ынта- 
ланд^іру үш ін енді жапсырмалар әртүрлі санаттарға
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бөлініп, әрқайсы әртүрлі көрнекі белгілермен ерек- 
шеленеді. Рецептілерде әдетте ингредиенттер ретінде 
қолданылатын сиыр еті және брокколи ір імш ігі «Тамақ 
дайыңдауға тамаша» белгісімен ыд^істың ортасындағы 
ж ің іш ке  кө к  сызықпен ерекшеленген. Жасыл сызық 
және «98% майсыз» жапсырмасы майы аз сорттарды 
сипаттайды. Campbell компаниясының «Испан-амери- 
кал^іқ рух» желісіңдегі Tomato Chipotle & Olive O il өні- 
мін дәстүрлі ақ емес, қара қамтамамен ұсынады. Тау^іқ 
еті, томат тұздығы және саңырауқұлақ кремі сияқты 
ең көп сатылатын өнімдер ыдысы қаптамасының ор- 
тасында медальоны бар қарапайым дәстүрлі таңба 
белгіленген және де Энди Уорхолд^ің Campbell сорпа 
ыд^істарының эпика^ық өзгерістерімен мәңгілікке 
сақталд^і. Campbell жапсырмалары қазір заманауи ақ 
шыныаяқтардағы бу^і бұрқырап тұрған сорпаның үл- 
кенірек, жарқын бейңесің көрсетеді. Ешқандай эмо
ция тудырмайтын қасық суреті де ал^інып таста^ы.

Жапсырмадағы өзгерістер нақты өзгеріс жасай 
ала ма? Иә, жасайд^і. Campbell осы өзгерістерді енгіз- 
геннен кейін коңсервілеңгең сорпа сат^іл^імы 2%-ға 
өскенін мәлімдеді. Бұл сонша^ықт^і көп болмауы мүм- 
кін, бірақ 2 млрд долларға ж уы қ тұтыну брендіне қол- 
данылатын шағын сатылым үш ін қомақты ақша. Сату 
болжамдары тұтынушылар сәтті сатып алу тәжірибесі 
арқылы көбірек құңдылық алатынын көрсетеді.

Түсіну үшін тереңірек сүңгу
Campbell биометриялық маркетингтік зерттеу тү- 

с ін ігі баға^ы болтанымен, ол тұт^інушылардың жаңа 
бу^інының назарын аударып, тұтынушы тағамы мен 
қа^ау^іның өзгеретін сипатына бейімделуі қажет. 
Бұған қоса Campbell осы күндері сорпадан әлдеқай- 
да көп нәрсе жасап, сатад^і. Жылдар бойы компания 
Pepperidge Farms, Swanson, Pace, Prego, V8, Bolthouse 
Farms және Plum Organics сияқты брендтерді қос- 
ты немесе жаса,ды. Бүгінгі күн і Campbell азық-түлік 
брендтері кез келген адамға құңды. Ө німнің осы түрі- 
н ің  портфолиосы арқасында керек өнімді ұстап тұру 
және тұтынушыларды нақты, дәл осы минутта түсінуге 
сүйену өте қиын.

Таза және қазіргі заманғы тұтынушы жөніндегі 
түс ін ік жинау мақсатымен Campbell зерттеушілері ан
тропология және басқа да әлеуметтік ғыл^імдар сала- 
сында жеке және мұқият зерттеу үш ін сапа^ы әдістер 
қолдаңылатың терең маркетингтік зерттеуді жүзеге 
асырды. Campbell зерттеушілері мен маркетологтары 
тұт^Iңушылармең бірге олардың а^аңында тереңге 
барлап, уақыт өткізді. «Біз олардың үйіндеміз, — дей- 
ді Campbell тұтынушылар мен клиенттерді түсіну ви- 
це-президенті Чарльз Вила. — Біз олармен бірге тамақ 
пісіреміз, олармен бірге жейміз, олармен бірге сатып 
а^амыз». Тұт^Iңушылармең бірге уақыт өткізіп, олар- 
ды табиғи ортасында бақылау арқылы зерттеушілер 
көбінесе тұтынушылардың өзі білмейтін терең түсін ік 
қатпарларын аша алады.

Терең маркетингтік зерттеу әдістерін қолдану ар- 
қылы Campbell зерттеушілері әрқайсының кең про- 
филі бар а^ты түрлі тұтынушылар тобын анықтады. 
Осы топтард^ің әрқайсы үш ін Campbell Камден, Нью- 
Джерсидегі штаб-пәтерінде а^ты тол^іқ жабд^іқта^ған 
асхана құрды, олардың әрқайсы а^ты топтағы тұтыну- 
шылард^ің үйлерін көрсетуге арналған. Әр асүйдің ди
зайны әртүрлі құрылғылармен, әртүрлі ерекшелікте-

рімен және сөрелер мен тоңазытқыштардағы әртүрлі 
тағамдармен толықтырылған, әрі бірегей.

Спектрдің бір жағындағы топ «Ас әзірлеуден 
құтылғысы келетіндер» деп аталад^і. Бұлар ас әзір- 
леуді білмейтін немесе қатыспайтын адамдар және 
отбасылар. Олардың асханасы пицца қорапшалары- 
мен көмкерілген, ал ас мәзірі жинақтары олардың 
тоңазытқыштарын безендіреді. Олардың асүйіндегі 
пеш ешқашан пайда^анылмағандай көрініс береді. 
Campbell сынақ орта^іғы ны ң басқарушысы: «Олар 
мұздатылған өнімдерді микротолқынды пеште жылы- 
тып жейді», — деп түсіндіреді.

Спектрдің екінш і жағында а^тыншы топ — «Құ- 
мар асүй шеберлері». Олардың асүйі жақсы қолданы- 
латын, жоғары сапа^ы құрылғылармен толтырылған. 
Тоңазытқыштары ба^ы н  өнімдерге, сүт пен етке то
лы. Гурманның соустары және қолөнер нандары мен 
макарондарына әртүрлі дәмдеуіштер қосылған.

Мұндай мәлімет деңгейі Campbell маркетолог- 
тарына әр тұтынушы топтарында сондай-ақ жа^- 
пы нарықта бар және дамып келе жатқан үрдістерді 
анықтап, түсінуге көмектеседі. Мыса^ы, оған зімбір 
қос.ылады. Бірнеше жыл бұрын бұл шөп тек этника- 
лық мейрамханаларда немесе түсін іксіз рецептілерде 
табылатын. Бірақ қазір оның таныма^ығы  артып ке- 
леді. Campbell болжамынша, зімбір жақын арада алты 
жаңа өнім әзірлеуге қажет маңызды ингредиентке ай- 
налмақ.

Campbell терең барлау^інан шыққан тағы бір 
тұжырым — «Құмар асүй шеберлері» дайын және 
қаптамадағы тағам,дард^і басқа тұт^інушыларға қара- 
ғанда әлдеқайда аз тұтынатынына қарамастан, олар 
демдеуіш сияқты көп ингредиентті әлі де сатып алады. 
Ас әзірлеуді унатат^гн жұрт үш ін бұл сорпа, тұзд^іқ 
және ет өнімдерінің мықты компоненті іспеттес.

Campbell мен Swanson брендтерінің екеуіне де 
демдеуіш қосылад^і, сонымен қоса бұл — Campbell 
Soup компаниясының 400 млн долларл^іқ бизнесіне де 
тиесілі. Бұдан бұрын айтқанымыздай, жапсырмадағы 
өзгерістердің нәтижесінде сату көлемінің 2% өсуі дем- 
деуішті сатудан түскен кір іске айналдырғанда 8 млн $ 
бол^іп шыға ды. Сонд^іқтан Campbell зерттеушілері үл- 
кенді-кіш ілі тұтыну үрдістеріне мүдделі.

Басты мақсат — тұт^інушының азық-түлік тәжі- 
рибесін жақсарту. Мысал^і, тай тағамдары гурмандар 
үш ін танымал болып келеді. Бірақ лимон шөптері сияқ- 
ты негізгі ингредиенттері қымбат болғандықтан, олар- 
ды енгізу уақытты та^ап етеді. Campbell Swanson және 
өзге де Campbell брендтерін басқаратын вице-прези- 
денті Дэйл Клемисс: «Тіпті өзіне сенімді аспаздар үш ін 
оларды сатып алу, оларды б ір іктір іп және іс жүзінде 
қолданылатын түріне келтіріп ұнтақтау оңай емес», — 
дейді. Бұны Campbell зерттеуі ашқан басқа жаңа өнім- 
дерге қосыңыз, содан үйде мейрамханадағыдай дәмді 
тағам әзірлеудің қарапайым тәсілі шығады. «Swanson 
Тай зімбірі» — «лайм дәмі, соя соусы, кокос жаңғағы, 
лимон шөбі, лимонгро және зімбір қосылған» дәм- 
деуіш — мейрамханадан шабыттанған ға^амд^іқ дәмді 
тағамды үйде жасаудың қарапайым тәсілі шыға келеді.

Әр маркетингтік зерттеу әдісінің өз тұзақтары бар. 
Сонымен, Campbell бұрыс шешім қабыл,дау мүмкінді- 
гін  барынша азайту үш ін көптеген зерттеу әдісін бірік- 
тіреді. Неврология мен терең барлау зерттеуінен басқа 
компания әлі күнге дейін сауалнама мен әңгімелесу-
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лердің дәстүрлі әдістерін пайдаланады. Дерек бойын- 
ша әдістерді үш жақтан жасау үлкен дәлдікке, сондай- 
ақ үлкен тұтыну үлгілерін қамтуға мүмкіндік береді.

Қаптамадағы тамақ өнімдері бизнесінде әр кіш ке- 
не бөлшектің де пайдасы бар. М ұның бәрі тұтынушы- 
лармен келісімге келу және тұтынушы та^амын білу- 
ге ұмтылыс. Бұл философия бұрында Campbell Soup 
компаниясына жақсы көмектесті. Соңғы үш жыдда 
Campbell корпоративтік кірістері 12,6%, ал таза пайда 
жыл сайын 6—10%-ға дейін өскен. Осы уақыт ішінде 
Campbell акцияларының бағасы 60%-дан астамға арт- 
ты. Компанияның веб-сайт^інда айтылғандай, «Қан- 
ша ұрпақ ауысса да, адамдар Campbell өніміне олард^і 
бір-бірімен байланыстырат^ін, жақсы естеліктерін 
және бүгінгі күнн ің  маңызын көрсететін ұрпақтан-ұр- 
паққа жа^ғасқан шынайы, дәмді және қолжетімді та- 
ғамдар мен сусын ұсынушы ретінде сеніммен қара,ды». 
Campbell маркетингтік зерттеу бағдарламасының кө- 
мегімен өз өніміне тіпті болашақ ұрпақ та сенім артад^і 
деп болжам жасап отыр.

19. Осы жағдайда сипатталған маркетингтік зерттеу 
жұмысына Campbell қандай мақсаттары бар?

20. Campbell биометриялық зерттеуінің тиім,ділігін 
оның терең барлау зерттеуімен са^ыстырыңыз.

21. Осы жағдайдан дәстүрлі маркетингтік зерттеуді 
Campbell жөніндегі зерттеу жұмысымен қа^ай 
үйлестіруге болатынын сипаттаңыз.

Дереккөз: «Soup in the U.S.», Euromonitor International, December 
2015, www.euromonitor.com/soup-in-the-us/report; Mark 
Garrison, «How Food Companies Watch What You Eat», Marketplace, 
December 2, 2013, www.marketplace.org/topics/business/how- 
food-compa-nies-watch-what-you-eat; Ilan Brat, «The Emotional 
Quotient of Soup Shopping», Wall Street Journal, February 1 7, 
2010, p. B1; Bonnie Marcus, «Campbell Soup CEO Denise Morrison 
Stirs the Pot to Create Cultural Change», Forbes, April 25, 201 5, 
www.forbes.com/sites/bonniemarcus/201 4 /0 4 /25 /ca m pbe ll- 
soup-ceo-den ise-m orrison-s tirs -the -po t-to -crea te -cu ltu ra l- 
change/; and information from www.campbell- soupcompany. 
com/about-campbell/ and www.google.com/finance, accessed 
September 2016.

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Campbell Soup компаниясының маркетингтік 

ақпарат жүйесін ің қандай күш ті және оса^ тұсы 
бар?

M yLabM arketlng
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
22. Нейромаркетинг деген не және оның маркетинг- 23. М аркетингтік зерттеу қатысушыларға зиян кел-

т ік  зерттеуге қандай пайдасы бар? Неліктен осы 
зерттеу әдісі басқа тәсілдермен бірге пайдаланы- 
лады?

тіруі мүмкін жағдайлардан мыса^ келтіріңіз. Көп 
компанияда үкіметтің «жа^пы ережелері» сияқт^і 
орындауға қажет шолу үрдістері бар. Бұл ереже- 
н і түсіндіретін қысқаша есеп жазыңыз және оны 
сіздің мыса^ыңызға қа^ай қоддануға болатынын 
сипаттаңыз.

http://www.euromonitor.com/soup-in-the-us/report
http://www.marketplace.org/topics/business/how-food-compa-nies-watch-what-you-eat
http://www.marketplace.org/topics/business/how-food-compa-nies-watch-what-you-eat
http://www.forbes.com/sites/bonniemarcus/201
http://www.google.com/finance
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Маркетологтар тұтынушы түсінуін дамыту 
және маркетинг бағдарламаларын бағалау 
үш ін ақпаратты қа^ай жинайтынын, та^айты - 
нын және пайда^анатынын зерттедіңіз. Осы 
тарауда біз нарықтағы ең маңызды элемент — 
тұтынушыларға баса мән береміз. Маркетинг- 

тің  мақсаты — тұтынушы назарын аудару және олар- 
дың ойлау^і мен әрекетіне ықпа^ ету. Сатып алушы 
мінез-құлқының ие, қашаи және қалайыиа әсер ету 
үш ін маркетологтар алдымен негені түсінуі керек. Осы 
тарауда түпкілікті түтыиушы әсер мен процесті са
тып а^атынын қарастырамыз. Келесі тарауда бизиес- 
клиеиттердің сатып алу мінез-құлқын зерттейміз.

Сатып алушының мінез-құлқын түсіну аса маңызды, 
а^айда өте күрделі міндет екенін түсінесіз.

Тұтынушы мінез-құлқын түсінудің маңызын ұғы- 
ну үш ін сату көлемі бойынша әлемдегі ең ір і дербес 
компьютер сатушы Lenovo компаниясын қарастыру- 
дан бастаймыз. IBM  компаниясының компьютерлік 
бизнесін сатып а^маса, Lenovo турал^і ешқашан ес- 
тімеуіңіз мүмкін еді. Дегенмен Lenovo өз тұтынушы- 
ларын бірнеше брендпен ғана ерекше қызықтырып, 
айнымас адалдық орната білді. Оның бизнес-моделі 
тұт^інушылардың қанағаттану^іна, инновация және 
операциялық тиімділікке негізделген.

LENOVO: тұтынушыны түсіну және тиімді қарым-қатынас орнату

Lenovo компаниясын 1984 жылы Қытайда Пекиндегі 
компьютерлік технологияларды зерттеу институты- 
ның 11 мүшесі құрды. Бастапқыда аты аңызға айнал- 

ған Liu Chunzhi мен 10 инженер бірлесе құрған компания 
2002 жылы халықаралық деңгейде кеңею мақсатында 
бренд атауынан бас тартуға шешім қабылдады, сондық- 
тан оның атауы Lenovo деп өзгерді. 2005 жылы компания 
IBM ThinkPad ноутбук және планшет желілерімен қоса 
дербес компьютер бизнесін иеленді. Бұл сауда сыртқы 
нарықтарға жылдам қол жеткізуге мүмкіндік берді және 
көлемі бойынша Lenovo әлемдегі үшінші компьютер өнді- 
рушісіне айналды. 2015 жылы 
Lenovo сату көлемі жағынан 
әлемдегі ең ірі дербес ком
пьютер сатушысы атанды 
және алпыстан астам елде 
өкілдігін ашып, өз өнімдерін 
жүз алпысқа жуық мемлекет- 
те сатылымға шығарды.

Lenovo жаһандық жетіс- 
тіктері оның тұтынушылар- 
ды жақсы әрі терең түсінуіне 
және тиімді қарым-қатынас 
орнату қабілетіне сүйенеді.
Осылайша бизнес-модель
тұтынушының қанағаттануына, инновацияға және опе- 
рациялық тиімділікке құрылған. Lenovo маркетологта- 
ры тұтынушылар мен олардың сатып алу мінез-құлқын 
түсінуге көп уақыт жұмсайды. Тұтынушылары кім екенін 
білгісі келеді. Олар не ойлайды? Өнімге қалай қарайды? 
Оларды әрекет етуге не итермелейді? Осы сұрақтарға 
жан-жақты жауап алу үшін Lenovo өнімінің дизайнерлері 
мен инженер топтары дүниежүзіндегі әлеуметтік медиа

Lenovo компаниясының жаһандық 
жетістіктері оның тұтынушыларды 
жақсы әрі терең түсінуіне және тиімді 
қарым-қатынас орнату қабілетіне 
сүйенеді. Осылайша бизнес-модель 
тұтынушылардың қанағаттануына, 
инновацияға және операциялық 
тиімділікке құрылған

арналары, форумдар, блогтар мен фан-клубтар арқылы 
өз тұтынушыларын тыңдайды.

Компания өз тұтынушыларының қосқан үлесін жоға- 
ры бағалайды және оны тиісті деңгейде бақылайды. Мы- 
салы, 2012 және 2013 жылдары Lenovo ThinkPad серия- 
сының жаңа нұсқаларын енгізгеннен кейін тұтынушылар 
интернет-форумдарда пернетақтаның төмен жағындағы 
сенсор панелден екі жеке TrackPoint түймеcі алып тастал- 
ғанына шағымданды. Бұл түймелер кәдімгі тінтуірдің екі 
батырмасына сәйкес және сыртқы тінтуір немесе сенсор 
тақтаның орнына жұмыс істейді. Әр жағдайдан үнемі

хабардар болып отыратын 
Lenovo бұл олқылықты тез 
арада ұғынып, үлкен қате жа- 
сағанын ашық мойындады. 
Көп ұзамай олар TrackPoint 
түймелерін қайтарды.

Lenovo өнімінің дамуы әр- 
қашан бүкіл дүниежүзіндегі 
тұтынушыларды терең түсіну- 
ге негізделген. Компания тұ- 
тынушылары бірқатар үлгіде 
әрдайым фидбәк беретін веб- 
сайттарына мән береді, олар 
компания нарыққа енгізетін 

технологияның келесі толқынына іс жүзінде және жеке 
ықпал етуге көмектеседі. Өз тұтынушыларын үнемі тың- 
дау, байланыс орнату арқылы және өз өнімдерін дамыту 
мен жетілдіруге қатысты олардың қосқан үлесін ескере 
отырып, Lenovo тұтынушылармен эмоциялық қарым- 
қатынас қалыптастыруда табысқа жетті. ThinkPad дизай- 
нын қайта жасау секілді қателерді мойындауда адалдық 
танытуы сияқты ерекшеліктерін көрсете отырып, олар
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тұтынушылармен анағұрлым тығыз коммуникация ор- 
натады. Осы орайда Lenovo Бренд әсері жөніндегі вице- 
президенті Трэйси Тракта бұл тәжірибе артықшылығы 
компания өнімдерін сөреге қойып қана қоймай, өзара 
байланыс арқылы Lenovo өнімдерінің ерекшелігі неде 
екенін тұтынушыларға түсіндіруге мүмкіндік беру екенін 
айтты. Жылдар бойы Lenovo тұтынушыларымен эмоция- 
лық қарым-қатынас орнатуға баса назар аударуының 
арқасында қарапайым компьютер өндірушіге қарағанда 
анағұрлым мол жеке дерек алды.

Lenovo өз тұтынушыларын тыңдаумен қатар, сайт 
қолданушыларының онлайн мінез-құлқын жақсырақ тү- 
сіну үшін олардың сараптамалық қызметіне мән беріп, 
талдайды. Қолданушылардың басты екі сегменті -  сатып 
алушылар және сатып алмайтындарға баса назар ауда- 
ра отырып, Lenovo үнемі арнайы өнім парақшалары мен 
сайттардағы онлайн сатып алу мінез-құлқын жақсырақ 
түсінуге тырысады. Олардың арасындағы айырмашы- 
лықтарды зерттеу Lenovo компаниясына дұрыс қолда- 
нушыларға дұрыс хабарлама жеткізуге және дамытуға 
мүмкіндік береді, нәтижесінде сатып алмайтын қолда- 
нушыларды сатып алушыға айналдырады. Осы мақсатқа 
жету үшін Lenovo парақшасында үнемі әр клиент сегмен- 
тінің мінез-құлқын қолданушылардың цифрлық психо- 
логиясын терең түсінуді қамтамасыз ететін жылу картала- 
ры арқылы бейнелеп отырады.

Жақында жүргізілген зерттеу барысында Lenovo са
тып алушылар мен сатып алмайтындар арасындағы қы- 
зық айырмашылықты анықтады: сатып алушылар басты 
беттегі негізгі баннерге және мәмілелерге қараса, сатып 
алмайтындар баннерді көзге ілмей, өз іздеуіне көп мән 
берместен, өнім суреттері мен мәтіннің жоғары жа- 
ғындағы видеожазбаларға қарағанды құп көреді екен. 
Lenovo веб-сайтының қолданушылар базасында сатып 
алмайтындар үлесі айтарлықтай басым болғандықтан, 
олар тұтынушы әсерін жақсы түсіну, оны жақсарту және 
конверсия мөлшерін арттыру үшін өте маңызды. Зерттеу 
мәліметіне сәйкес, компания ықтимал тұтынушыларды 
бағыттау және олармен көбірек қарым-қатынас орнату 
үшін мәтінге суреттер мен видеоны көбірек пайдаланды.

Lenovo ең алдымен тұтынушы үшін не маңызды екенін 
түсінуге тырысады, себебі компания үнемі тұтынушылар- 
дың күткенінен де асып түсіп, клиентке қуаныш сыйлау 
үшін жұмыс істейді. Мысалы, компьютерлер, планшет- 
тер және өзге де электрондық құрылғылар туралы көп 
блогта және үшінші тараптағы форумдарда пікірталастар 
жүріп жатқанын байқаған кезде компания өкілдері бұл 
әңгімелерді түсінуге талпынып, талқылауға қатысуға көп 
уақыт жұмсады. Одан кейін Lenovo клиенттермен жақ- 
сырақ түсінісуден гөрі көбірек иелікті қалайтынын және 
өз өнімдері туралы пікірталастарда көшбасшылықты ны- 
ғайту жөнінде шешім қабылдады. Тиісінше Lenovo пікір- 
талас форумдарын құрды және тұтынушылардан Lenovo 
компаниясының өнім, дизайн және даму топтарымен 
өз идеяларын, қолданушы тәжірибесін және кеңестерін 
белсенді түрде бөлісуін сұрады. Осылайша Lenovo өз 
тұтынушыларымен қарым-қатынасты нығайтып, тұтыну- 
шыларға қызмет көрсету сапасын жақсартты.

Жалпы, Lenovo компаниясының тұтынушыны қана- 
ғаттандыратын және олармен тығыз қарым-қатынас ор- 
нататын бірегей қабілеті бар. Компания өз клиенттерін 
тыңдау және түсінуге тырысу арқылы тұтынушылардың 
Lenovo брендіндегі артықшылықты жақсы қабылдауына 
ықпал етті. Мобайл байланыспен және интернетпен жұ- 
мыс істейтін бүгінгі тұтынушылар реал тайм коммуника
ция жасай алатын брендтерді қажет етеді. Lenovo өз тар- 
гет аудиториясымен жүйелі, сыйластыққа негізделген, 
екіжақты диалог жүргізеді. Нәтижесінде әртүрлі қана- 
ғаттану деңгейін зерттеу бойынша компания бәсекелес- 
терінен оқ бойы озық тұр. Мысалы, Technology Business 
Research (TBR) Lenovo-ны ауқымды корпоративтік ІТ 
сатып алу мінез-құлқы және тұтынушылардың қанағат- 
тануын зерттеу бойынша ең жақсы компьютерлік бренд 
деп жариялады. Тұтынушылардың қанағаттануы мен 
инновация бойынша маңызды санаттарда жоғары баға 
беру арқылы талдаулар Lenovo компаниясының тұтыну- 
шыларға қызмет көрсетуі мен заманауи мүмкіндіктерін 
озық деп тапты.1

Lenovo компаниясы тұтынушыларымен 
үнемі байланыста және олардың пікіріне 
құлақ асады. Мысалы, тұтынушылардың 
ThinkPad өнімінен TrackPoint түйме- 
лерінің алып тасталуына наразылық 
білдіруі сынды жайттарды ескерусіз 
қалдырмады
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Тарау мақсаттары

5-1 Тұтынушы нарығын анықтау және тұтынушының сатып а^у мінез-құлқының қарапайым 
моделін жасау
Тұтынушы мінез-құлқы моделі

5-2 Тұтынушының сатып а^у мінез-құлқына әсер ететін негізгі төрт факторды сипаттау 
Тұтынушы мінез-құлқына әсер ететін ерекшеліктер

5-3 Сатып а^ушының шешім қабыддау процесі кезіндегі сатып а^у мінез-құлқының негізгі 
түрлері мен кезеңдерін тізу және анықтау 
Сатып алушының шешім қабылдау процесі

5-4 Ж аңа өнімдер үш ін қабылдау және араласу процесін сипаттау 
Жаңа өнімдер үшін сатып алушының шешім қабылдау процесі

Тұтынушының сатып алу 
мінез-құлқы -  түпкілікті 
тұтынушылар -  жеке тұтыну 
үшін тауарлар мен қызметтерді 
сатып алатын жеке тұлғалар 
мен отбасылардың сатып алу 
мінез-құлқы.

Тұтынушы нарығы -  жеке 
тұтыну үшін тауарлар мен 
қызметтерді сатып алатын 
немесе иеленетін барлық жеке 
тұлғалар мен отбасылар.

Lenovo туралы мысалдан тұтынушылардың сатып алу мінез-құлқына бірнеше дең- 
гейлі фактор әсер ететінін көрдік. Сатып алу мінез-құлқы ешқашан оңай болған емес, 
оны түсіну -  маркетинг-менеджменттің ең маңызды міндеті. Тұтынушының сатып 
алу м інез-құлқы  жеке-дара тұтыну үшін тауарлар мен қызметтерді сатып алатын 
жеке тұлғалар мен отбасылар түпкілікті тұтынушылардың сатып алу мінез-құлқын біл- 
діреді. Осы бүкіл түпкілікті тұтынушылар тұтынушы нарығын құрайды. Американың 
тұтынушы нарығы жыл сайын 11,9 трлн $ шамасында тауарлар мен қызметтерді сатып 
алатын 323 миллионнан көп адамды қамтиды және бұл оны әлемдегі ең тартымды 
тұтыну нарығы етуде.2

Дүниежүзіндегі тұтынушылар жасы, табысы, білім деңгейі және талғамына байла- 
нысты ерекшеленеді. Олар сондай-ақ тауарлар мен қызметтердің әр алуан түрін сатып 
алады. Бұл әртүрлі тұтынушылар бір-бірімен және төңірегіндегі әлемнің өзге элемент- 
терімен қалай байланысатыны олардың түрлі өнімдер, қызметтер және компаниялар 
арасындағы таңдауына әсер етеді. Мұнда тұтынушылардың мінез-құлқына әсер ететін 
қызықты факторларды қарастырамыз.

Автордан:
5.1-сызбадағы модель 
қарапайым көрінгенімен, 
сатып алу мінез-құлқының 
негелерін түсіну өте қиын. 
Бір эксперт айтқандай: 
«Ақыл -  ыршып жүретін 
нейрон массаларының 
айналып, дөңгеленіп, 
сапырылысуы...»

Тұтынушы мінез-құлқы моделі
Тұтынушылар күн сайын түрлі сатып алу шешімін қабылдайды, ал сатып алу шеші- 

мі -  маркетолог талпынысының негізгі мақсаты. Көптеген ірі компания тұтынушылар 
нені, қайдан, қалай және қанша мөлшерде, қашан және неге сатып алғаны туралы 
сұраққа жауап беру үшін тұтынушының сатып алу шешімін егжей-тегжейлі зерттейді. 
Маркетологтар тұтынушы нені, қайдан және қанша мөлшерде сатып алатынын білу 
үшін тұтынушының нақты таңдауын зерттей алады. Бірақ тұтынушының сатып алу мі- 
нез-құлқының астарындағы негелерді зерделеу оңай емес, жауаптар көбінесе тұтыну- 
шы санасында терең жасырынған. Көп жағдайда тұтынушылар өз таңдауына не эсер 
еткенін біле бермейді.

Маркетологтар үшін басты сұрақ: компания қолданатын маркетингтік талпыныс- 
тарға тұтынушылардың реакциясы қандай? Бастапқы нүкте -  5.1-сызбада көрсетіл- 
ген сатып алу мінез-құлқының ынталандыру-реакция моделі. Бұл сызбада маркетинг 
және өзге де стимулдар тұтынушының «қара жәшігіне» еніп, қандай да бір реакция 
тудыратыны көрсетіледі.

Маркетологтар екі бөліктен тұратын тұтынушы «қара жәшігінің» ішіндегі реакцияны 
ынталандыру қалай өзгертетінін түсінгісі келеді. Біріншіден, сатып алушының ерекшелігі 
оның стимулды қабылдауы мен реакциясына ықпал етеді. Бұл ерекшеліктер әртүрлі мә- 
дени, әлеуметтік, жеке және психологиялық факторларды қамтиды. Екіншіден, сатып 
алушының шешім қабылдау процесі өз мінез-құлқына эсер етеді. Бұл шешім қабылдау 
процесі -  қажеттілікті анықтау, ақпаратты іздеу, сатып алу жөнінде шешім қабылдау 
үшін баламаларды бағалау және сатып алудан кейінгі мінез-құлық -  нақты сатып алу 
жөнінде шешім қабылданғанға дейін басталады және одан кейін ұзақ уақыт жалғасады.

Алдымен сатып алушының мінез-құлқына эсер ететін сатып алушы ерекшеліктерін, 
содан кейін сатып алушының шешім қабылдау процесін талқылаймыз.



160 ii БӨЛІМ I н А Р ы қты  ж ә н Е  т ұ т ы н у ш ы  құ н д ы л ы ғы н  ТҮСіНУ

5.1-сызба
Сатып алу мінез-құлқы моделі

Біз сатып алушы мінез-құлқының «не», «қайда» және «қашанын» өлшей аламыз. Бірақ тұтынушының 
басындағы ойын «көру» және «негелерін» анықтау қиын (сондықтан ол «қара жәшік» деп аталады)

Автордан:
«Біздің сатып алу кезіндегі 
мінез-құлқымызға 
көпдеңгейлі -  кең ауқымды 
мәдени және әлеуметтік 
әсерлерден бастап 
құлшыныс, наным-сенім 
және сана түкпіріндегі 
ұстанымдарымызға дейінгі 
факторлар әсер етеді».

Мәдениет -  қоғам мүшесі 
отбасы және өзге де маңызды 
институттардан бойына 
сіңірген негізгі құндылықтар, 
талғам, қалау және мінез- 
құлық жиынтығы.

— Тұтынушы мінез-құлқына әсер ететін 
ерекшеліктер
5.2-сызбада көрсетілгендей, тұтынушының сатып алуына мәдени, әлеуметтік, жеке 

және психологиялық ерекшеліктері зор ықпал етеді. Көп жағдайда маркетологтар бұл 
факторларды бақылай алмайды, дегенмен де бұларды ескеруге тиіс.

Мәдени факторлар
Мәдени факторлар тұтынушы мінез-құлқына ауқымды әрі терең ықпал етеді. Сон- 

дықтан маркетологтар сатып алушының мәдениеті, субмәдениеті және әлеуметтік 
жағдайының рөлін түсінуі керек.

Мәдениет
Мәдениет -  адамның қалауы мен мінез-құлқының ең негізгі себебі. Адамның 

мінез-құлқы барынша зерделенген. Бала өсе келе отбасы және басқа да маңызды 
институттардан негізгі құндылықтарды, қабылдау мен қалауды және мінез-құлықты 
үйренеді. АҚШ-та бала әдетте жетістік пен табыс, еркіндік, даралық, еңбекқорлық, 
белсенділік, тиімділік және практикалық, материалдық жайлылық, жастық, дене

5.2-сызба
Тұтынушы мінез-құлқына әсер ететін факторлар

Көп брендтің өзінің 
нақты қажеттіліктері 
мен артықшылықта- 
рына сәйкес, мысалы, 
испан-америкалық, 
африкан-америкалық 
және азиат-америкалық 
тұтынушылары сияқты 
нақты субмәдениетке 
бағытталған маркетинг 
бағдарламалары бар

Жеке

Жасы мен өмір циклі 
кезеңі

Кәсіп (мамандық) 

Экономикалық жағдай 

Өмір салты 

Тұлға ерекшеліктері 
және өзін-өзі бағалау

Адамдардың сатып алу жөніндегі шешімі олардың өмір салтына, әлемдегі бүкіл әрекеті мен 
өзара байланысына ықпал етеді және себеп болады. Мысалы, KitchenAid асүй техникасынан 
әлдекэйда көп нәрсе сатады. Ол Kitchenthusiasts-ке бүкіл тағам дайындау және ойын-сауық 
өмір салтын сатады

Психологиялық

Мотивация

Қабылдау
(түйсіну)

Оқу (үйрену) 

Наным-сенім мен 
көзқарас

Біздің сатып алу жөніндегі 
шешіміміз сыртқы және ішкі әсер- 
лердің күрделі үйлесімінен тұрады
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Субмәдениет -  жалпы 
өмірлік тәжірибе мен 
жағдайларға негізделген 
ортақ құндылықтарды 
бөлісетін адамдар тобы.

шынықтыру мен денсаулық сақтау секілді құндылықтарды бойына сіңіреді. Әр топ не- 
месе қоғамның өз мәдениеті бар және әр елде, әр қауымда сатып алу мінез-құлқына 
мәдениеттің ықпалы ерекшелене беруі мүмкін.

Маркетологтар сұранысқа ие болуы ықтимал жаңа өнімдерді табу үшін үнемі мә- 
дени өзгерістерді бақылауға тырысады. Мысалы, денсаулық пен фитнеске баса назар 
аударатын мәдени өзгеріс денсаулық пен фитнес қызметтері, жаттығу жабдығы мен 
киім, органикалық тағамдар және түрлі диеталардың үлкен индустриясын қалыптас- 
тырды.

Субмәдениет
Әр мәдениет шағын субмәдениеттерден немесе жалпы өмірлік тәжірибе мен 

жағдайларға негізделген ортақ құндылықтарды бөлісетін адамдар тобынан тұрады. 
Субмәдениеттерге ұлттар, діндер, нәсілдік топтар және географиялық аймақтар жа- 
тады. Көптеген субмәдениет маңызды нарық сегментін құрайды және маркетологтар 
олардың қажеттіліктеріне сай өнімдер мен маркетинг бағдарламаларын жасайды. 
Осындай субмәдениеттік маңызды үш топ -  испан-америкалық, африкан-америка- 
лық және азиат-америкалық тұтынушылар.

Испан-америкалық тұтынушылар. Испан-америкалықтар -  ауқымды, жедел 
өсіп келе жатқан нарық. Халқының 55 миллионнан астамын құрайтын испан-амери- 
калық тұтынушылардың (әр алты америкалықтың біреуі) жылына 1,7 трлн долларлық 
сатып алу әлеуеті бар. АҚШ-тағы испан-америкалық тұрғындар саны 2030 жылға қа- 
рай 130 миллионнан асады, бұл АҚШ халқының үштен біріне жуық. Испан-америка- 
лықтар жастар сегментінде 52%-дан астамының жасы отызға жетпеген.3 Испан-аме- 
рикалық нарығында ұлтына, жасына, табысына және өзге де факторларға негізделген 
әртүрлі субсегменттер де бар. Компанияның өнімі немесе месседжі мексикалықтар, 
коста-рикалықтар, аргентиналықтар немесе кубалықтар секілді басқа ұлттардың бірі- 
не болмаса екіншісіне маңызды болуы мүмкін.

Алайда испан-америкалық тұтынушылардың жалпы сатып алушы қоғаммен ортақ 
көп ерекшелігі мен мінез-құлқы болса да, айтарлықтай айырмашылықтары да бар. 
Олар, негізінен, отбасына баса көңіл аударады және отбасылық жағдайға байланыс- 
ты сауда жасайды, бренд таңдауда балалардың сөзі жүреді. Қарт испан-америкалық 
тұтынушылардың алғашқы буыны брендке өте адал және өзіне ерекше қызығушылық 
танытатын брендтер мен сатушыларға қолдау көрсетеді. Алайда жас испан-америка- 
лықтар соңғы жылдары бағаға сезімталдық артқанын және брендтерді ауыстыруға 
дайын екенін көрсетті. Жас болғаннан кейін осы сегментке жету үшін цифрлық муль
тимедианы қолайлы ете отырып, испан-америкалықтар басқа сегменттерге қарағанда 
мобайл және әлеуметтік медиада анағұрлым белсенді.4

P&G, McDonald's, AT&T, Walmart және State Farm бастап, Google, L'Oreal және бас- 
қа да көп компания осы жедел өсіп келе жатқан тұтынушылар сегменті үшін арнайы 
бағытталған шаралар ұйымдастырды. Мысалы, ұзақ уақыт бойы испан-америкалық 
Conill жарнама агенттігімен бірге жұмыс істейтін Toyota көптеген испан-америкалық 
маркетинг кампанияларын жүргізді, бұл оның испан сатып алушылар арасында сүйікті 
автокөлік маркасына айналуына көмектесті. Оның жақында марапатталған «Mas Que 
un Auto» кампаниясына назар аударайық:

Өткен күзде испан-америкалықтар арасында 
Американың ең сүйікті автобрендіне айналғанына 
10 жыл толуын атап өту үшін Toyota компаниясы 
Mas Que un Auto («Автокөліктен де үлкен дүние») 
атты испандық кампания ұйымдастырды. Кампа
ния испан-америкалықтардың өз көлігімен бірге 
әр және кез келген нәрсеге атау беруге бейімдігі 
мен көлігін ерекше жақсы көруге шақырды. Шара 
барысында испан-америкалық тұтынушыларға 
Toyota-ның ресми тақтайшасындағы секілді мате- 
риалдан дайындалып, бірдей шрифтпен жазыл- 
ған бірегей автомобиль атаулары көрсетілген тегін 
тақтайшалар ұсынды. Енді Toyota және модельдік 
атаулармен бірге олар өзінің жеке бренді, мыса
лы, Pepe, El Nino, Trueno (Монстр) немесе қара- 
пайым Oliver, Ellie немесе Rolly Corolla сияқты же- 
кешеленген, ресми көрінетін атауларымен көлігін 
безендіре алды.

«Mas Que un Auto» кампаниясы испан-амери- 
калықтар мен олардың Toyota маркалы көліктері 
арасында тығыз эмоциялық байланыс орнатты.

Испан-америкалық тұтынушыларға арналған: Toyota-ның м а- 
рапат алған Mas Que un Auto кампаниясы испандар мен Toyota 
көліктері арасында мықты эмоциялық байланыс орнатты, олар- 
дың сүйікті көліктеріне ресми түрде тегін әрі көрінетін, арнайы 
атау жапсырды, мәселен, сондай мына бір көлікке Pepe атауы 
жапсырылған
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Алғашқы бірнеше ай ішінде тұтынушылар өз есімдері жазылған жүз мыңнан астам тақ- 
тайшаға тапсырыс берді, бұл көзделген 25 мыңнан әлдеқайда көп еді. Брендтің жанкү- 
йерлері мыңдаған фотосурет жасап, автокөлікке деген махаббат хикаяларын кампания 
алаңдарында және басқа да әлеуметтік медиада бөлісті. Toyota қазірдің өзінде жанкү- 
йердің автомобиль туралы әңгімесін жарнамаға айналдыру үшін олардан ең үздік сапар- 
ларын елестетуді сұратты. Осылайша ең жақсы идеядан шынайы жарнама таңдау секілді 
«Mas Que un Auto» кампаниясының жаңа кезеңдерін қалыптастыруда.5

Аф рикан-америкалық тутынушылар. Африкан-америкалықтар молшылық пен 
талғампаздыққа үйреніп өсіп келеді. Елдегі 44 миллионнан астам қаранәсілді тұтыну- 
шының жылдық сатып алу қабілеті шамамен 1,3 трлн $. Басқа сегменттерге қарағанда 
баға өзгерісіне анағұрлым түсіністікпен қарайтын болса да, олар сапа мен саралауға 
баса мән береді. Олар үшін брендтер маңызды. Америкадағы африкан тұтынушылар 
цифрлық және әлеуметтік медиа құралдарын белсенді қолдану арқылы әртүрлі мар- 
кетингтік арналарға қол жеткізеді.6

Көп компания Ford пен Hyundai сияқты автокөлік жасаушылардан бастап P&G тұ- 
тыну тауарларын шығаратын компаниялар, тіпті АҚШ-тың Орман қызметі сияқты мем- 
лекеттік және коммерциялық емес мекемелерге дейін африкан-америкалық тұтыну- 
шылар үшін арнайы өнімдер, жолдаулар және маркетинг бағдарламаларын әзірлейді. 
Мысалы, АҚШ-тың Орман қызметі мен Жарнама жөніндегі кеңесі жақында балаларға 
табиғат аясында рақатқа бөлену мен серуендеудің пайдасын көрсету мақсатында от- 
басылардың арасында «Орманды аш» қоғамдық қызмет кампаниясын ұйымдастыру 
үшін күш біріктірді. Кампанияның бір бөлігі африкан-америкалық жасөспірімдердің 
ата-анасына бағытталған:7

245 миллионнан астам америкалық ұлттық орман алқабы немесе шабындықтардан 
100 миль қашықтықта тұрса да, зерттеу бойынша кейбір тұрғындар сегментіндегі бала- 
лар көбіне таза ауада серуендемейді. Мысалы, АҚШ халқының 6-12  жас аралығындағы 
67%-ымен салыстырғанда осы жас тобындағы африкан-америкалық балалардың тек 
37%-ы уақытын таза ауада өткізеді. Бұл алшақтықты қысқартуға көмектесу үшін АҚШ Ор
ман қызметі мен Жарнама кеңесі билбордтар мен радиожарнамадан бастап интерактив 
әлеуметтік желілер мен сайтқа дейін қоғамдық қызмет хабарлар топтамасын жариялап, 
«Орманды аш» кампаниясын ұйымдастырды. «Ажырату», «Қызығушылық жайқалған 
орта» және «Қиял бүршік атқан жер» секілді тақырыбы бар африкан-америкалық от- 
басыларға бағытталған жарнама таза ауамен тыныстау кереметін түйсіну мен сезінуді, 
соның нәтижесінде қол жеткізетін жан мен тәннің саулығы мен эмоциялық жайлылықты 
насихаттайды. «Орман -  балалардың зерттеу мен жаңалық ашу арқылы миының қиял- 
дауға жауап беретін талшықтарын шынықтыратын ғажайып орындардың бірі», -  дейді 
кампанияда жұмыс істейтін маркетолог.

Азиат-америкалық тутын^шылар. Азиат-америкалықтар -  АҚШ-тың анағұр- 
лым дәулетті демографиялық сегменті. Бұл -  салыстырмалы түрде білімді сегмент, 
қазір олардың саны 18,5 миллионнан астам (халықтың 5%-ы), жылдық сатып алу қа- 
білеті 2018 жылға қарай 1 трлн долларға жетеді деп болжанған. Азиат-америкалық- 
тар -  испан-америкалықтардан кейінгі екінші жылдам өсіп келе жатқан субсегмент. 
Испан-американдар секілді олар да әртүрлі топтардан тұрады. Қытай-америкалық- 
тар -  ең үлкен топ, одан кейін филиппиндер, азия үнділері, вьетнамдар, корей-аме- 
рикалықтар және жапон-америкалықтар тұр. Дегенмен барлығы испан тілінің әртүрлі 
диалектілерінде сөйлейтін испан-америкалықтар сияқты емес, азиаттар көп тілде сөй- 
лейді. Мысалы, АҚШ-тағы 2010 жылғы санаққа арналған жарнама жапон, кантон, 
кхмер, корей және вьетнамнан бастап тай, камбоджа, хмонг, хинглиш және таглишке 
дейінгі тілдерде әзірленді.8

Топ ретінде азиат-америкалық тұтынушылар жиі сауда жасайды және барлық 
этностық топтардың ішінде ең брендке жақыны -  осы. Олар әйгілі брендке, әсіре- 
се өзімен қарым-қатынас жасай білетін брендтерге адал. Нәтижесінде көп фирма 
қазір азиат-америкалық нарыққа бағытталған. Мысалы, көптеген сатушы, әсіресе 
Bloomingdale's секілді жоғары санатты компаниялар америкалық қытай тұтынушы- 
лар үшін Крисмас демалысымен пара-пар қытай жаңа жылы барысында тақырыптық 
іс-шаралар мен жарнама кампанияларын өткізеді. Олар мандарин тілінде сөйлейтін 
қызметкерлерді жалдап, қытай менталитетіне сәйкес келетін сән және басқа тауарлар 
ұсынып, Азия мәдениетіне таныстыру ұйымдастырады. Bloomingdale тіпті бүкіл елде 
маусымдық, саны шектеулі көшпелі дүкендерін орналастырды:

Қытайда бақытқа жеткізеді деп сенетін түстер саналатын қызыл, алтын және қара мо- 
тивтерде түрліше безендірілген Bloomingdale's компаниясының көшпелі бутиктерінде қы- 
тай менталитетіне сәйкес келетін үздік сән өнімдері мен қытай жаңа жылы мерекесі үшін 
арнайы шығарылған басқа тауарлар бар. Кейбір жерлерде арыстан бишілер, қытай таро 
карталарын оқу, каллиграфия, шамшырақ жасау, шай ішу және зодиак белгісімен тегін
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Азиат-америкалықтарды таргеттеу: Bloomingdale's компа- 
ниясы қытай жаңа жылын мұқият таңдалған жарнама және 
кампаниялармен, тіпті қытай менталитетіне сәйкес келетін 
тауарларымен, шаралармен және ойын-сауықпен айналы- 
сатын арнайы маусымдық көшпелі бутиктермен атап өтеді

Жалпы нарықтық 
стратегия -  этностық 
тақырыптар мен 
мәдениетаралық келешекті 
брендтің негізгі маркетинг 
ұстанымымен ұштастыру, 
субмәдениет сегменттерінде 
тұтынушылар арасындағы 
айырмашылыққа қарағанда 
ұқсастықтарға назар аудару.

тырнақ әрлеу секілді ойын-сауық шаралары ұйымдас- 
тырылды. Кейбір дүкендерде 8$, 88$ немесе 888$ (8 -  
қытай мәдениетіндегі бақыт әкелетін сан) сыйақысы бар 
қытайлық қызыл конверттерді таңдауға шақырады. Көш- 
пелі бутиктерден бөлек Bloomingdale's мұқият таңдалған 
дәстүрлі және онлайн медиа құралдарында қытай тілінде 
жарнама мен кампаниялар жариялау арқылы Қытай жаңа 
жылының күндерін атап өтеді. Сондай-ақ ритейлердің ел 
бойынша қытай тілінде сөйлейтін 175 әріптесі бар. «Қы- 
тай тұтынушылар, соның ішінде туристер де, америкалық 
қытайлар да -  жалпы Bloomingdale's бизнесінің маңызды 
бөлігі», -  дейді сату жөніндегі бас директор.9

Ж алпы маркетинг стратегиясы. Испан-амери- 
калықтар, африкан-америкалықтар және азиат-аме- 
рикалықтар секілді таргет сегменттерден бөлек көп 
маркетолог жалпы нары қты қ стратегияны -  өзінің 
негізгі маркетинг ұстанымында этностық тақырыптар 
мен мәдениетаралық келешекті ұштастыру тәжірибесін 
де қамтиды. Мысал ретінде, нәсіларалық және аралас 
отбасылар мен жұптардың қатысуымен Cheerios және 
Honey Maid үшін жасалған жалпы нарыққа арналған 
жарнама роликтерді қарастыруға болады. Жалпы на- 

рықтық стратегия субмәдениеттер сегментіндегі тұтынушының айырмашылықтарына 
емес, ұқсастықтарына назар аударады.10

Көп маркетолог этностық тұтыну сегменттерінен жиналған мәлімет кең ауқымды 
нарыққа ықпал ете алатынын анықтады. Мысалы, бүгінгі жастардың өмір салтына кө- 
бінесе испан және африкан-америкалық эстрада әртістері ықпал етеді. Демек, тұтыну- 
шылар жарнамада және өзі тұтынатын өнімдерде әртүрлі мәдениеттер мен этностық 
топтарды көруден үмітті. Мысалы, McDonald's африкан, испан және азиат-америка- 
лықтардың хип-хоп пен рок-н-ролға құштарлығы секілді, қарапайым тұтынушыларды 
смузи, мокко сусындары мен тағамдар сатып алуға шақыратын мәзірлер мен жарнама 
әзірлеуге тырысады. Немесе McDonald's жарнаманы, негізінен, африкан-америкалық- 
тарға бағыттап, оны жалпы нарықтағы бұқаралық ақпарат құралдарында жариялай 
алады.

Әлеуметтік тап -  қоғамның 
салыстырмалы түрде тұрақты 
және реттелген бөлімдері, 
олардың мүшелеріне 
құндылықтар, мүдде мен 
мінез-құлық ортақ.

Әлеуметтік тап
Әрбір дерлік қоғамда әлеуметтік тап құрылымының бірқатар үлгісі бар. Әлеумет- 

т ік тап -  қоғамның салыстырмалы түрде тұрақты және реттелген бөлімдері, олардың 
мүшелеріне құндылықтар, мүдде мен мінез-құлық ортақ. Әлеуметтанушы ғалымдар 
жеті америкалық әлеуметтік тапты анықтады: ең жоғары тап; төмен жоғары тап; жоға- 
ры орта тап; орта тап; жұмысшы табы; жоғары төмен тап және төменгі тап.

Әлеуметтік тап жалақы сияқты бір ғана фактормен анықталмайды, алайда кәсіп, 
кіріс, білім, байлық пен өзге де айнымалы шамалардың үйлесуімен өлшенеді. Кейбір 
әлеуметтік жүйелерде әртүрлі таптардың мүшелері белгілі бір рөлдер үшін тәрбиеле- 
ніп, әлеуметтік позициясын өзгерте алмайды. Алайда АҚШ-та әлеуметтік таптар ара- 
сында бекітілген қатаң шек жоқ, адамдар жоғары әлеуметтік тапқа өтіп немесе төменгі 
деңгейге түсе алады.

Белгілі бір әлеуметтік таптағы адамдардың сатып алу мінез-құлқы ұқсас болған- 
дықтан, маркетологтар әлеуметтік таптарға қызығушылық танытады. Әлеуметтік тап
тар киім, үй жиһазы, саяхат және бос уақытын өткізу, қаржы қызметтері мен автокө- 
ліктер секілді салаларда жекелеген өнімдер мен брендтерге деген талғамын көрсетеді.

Әлеуметтік факторлар

Тұтынушының мінез-құлқына шағын тұтынушы топтар, әлеуметтікжелілер, отбасы 
және әлеуметтікрөлімен мәртебесісияқты әлеуметтік факторлар әсер етеді.

Топ -  жеке немесе ортақ 
мақсатқа жету үшін бір- 
бірімен араласатын екі немесе 
одан да көп адам.

Топтар мен әлеуметтік желілер
Түрлі шағын топ адамның мінез-құлқына әсер етеді. Адам топқа тікелей ықпал ете 

алатын және өзін оған тиесілі санайтын топтар мүшелік топтар деп аталады. Керісінше, 
анықтамалық топтар адамның мінез-құлқы мен көзқарасын қалыптастыруда салыс- 
тырудың немесе анықтаудың тікелей яки жанама мәні ретінде қызмет етеді. Адам
дар көбінесе өзі үшін бөтен анықтамалық топтардың әсерінде болады. Мысалы, жас
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Айтылған сөздің 
әсері -  сенімді достар, 
отбасы, қауымдастықтар 
мен басқа тұтынушылардың 
сөздері мен пікірінің сатып алу 
мінез-құлқына әсері.

Пікір көшбасшысы -
арнайы мамандығы, білімі, 
тұлғасы немесе өзге де 
ерекшеліктеріне сүйеніп өзге 
адамдарға әлеуметтік ықпал 
жасайтын анықтамалық 
топтағы адам.

баскетболшы бір күні баскетбол жұлдызы Леброн Джеймстің жеңісін қайталап, NBA 
құрамында ойнауды армандайтыны сияқты, адамдар қалау топтарына тиесілі болғы- 
сы келеді.

Маркетологтар таргет нарықтарынан анықтамалық топтарды анықтап алуға тыры- 
сады. Анықтамалық топтар адамның жаңа өмір салты мен мінез-құлқына, көзқарасы- 
на және өзіндік тұжырымдамасына ықпал етеді және өнім мен брендті таңдауына әсер 
ету мақсатымен қысым жасайды. Топтық әсердің маңызы өнімдер мен брендтерге 
байланысты. Әдетте сатып алушы құрметтейтін өзге адамдар өнімге назар аударса, ол 
соны ең жақсы өнім санайды.

Айтылған сөздің әсері тұтынушының сатып алу мінез-құлқына қатты әсер етуі 
мүмкін. Әдетте сенімді достар, отбасының, әріптестердің және басқа тұтынушылардың 
жеке пікірі мен сөздері жарнама немесе сатушылар сияқты сауда көзіне қарағанда 
анағұрлым нанымды болады. Жақында жүргізілген зерттеуге сәйкес, тұтынушылар- 
дың 49%-ы жарнамаға сенім артса, 73%-ы отбасыларына және достарына, ал 72%-ы 
онлайн пікірлерге сенеді екен.11 Айтылған сөздің әсері табиғи түрде жүреді: тұтыну- 
шылар өзі пайдаланатын немесе сенетін бренді жайында қандай да бір жолмен пікір 
алмаса бастайды. Алайда маркетологтар сәттілікке сенім артудан гөрі үнемі өз бренді 
туралы оң пікір қалыптастыруға көмектесе алады.

Күшті топтық әсерге ұшыраған брендтердің маркетологтары арнайы мамандығы, 
білімі, тұлғасы немесе өзге ерекшеліктерінің арқасында өзге адамдар әлеуметтік ық- 
пал жасайтын анықтамалық топтағы адамдарға, яғни пікір  көшбасшысына қол жет- 
кізу жолдарын білуі тиіс. Кейбір эксперттер осы топты ықпалды немесе жетекші (ал- 
ғашқы) қолданушылар деп атайды. Бұл ықпалдылардың сөзі тұтынушыларға өтімді. 
Маркетологтар өз өнімдері бойынша пікір көшбасшыларын анықтауға және олармен 
тікелей маркетингтік жұмыс жүргізуге тырысады.

Желілік маркетинг компания өнімдері туралы сөзді (мәлімет) тарататын «бренд 
елшілері» ретінде қызмет ету үшін пікір көшбасшыларын жинауды немесе тіпті дайын- 
дауды көздейді. Mercedes-Benz компаниясының марапатқа ие болған «Дөңгелекті 
қолға ал» кампаниясының әсерін қарастырайық:12

Mercedes-Benz компаниясы Mercedes брендіне жас клиенттердің жаңа легін тар
ту мақсатында және өзінің жаңа, жақын арада сатылымға шығарылатын, құны 29 900 
долларға бағаланған 2014 CLA моделі туралы барынша көп адам талқылағанын қалады. 
Олардың таңғажайып суреттері күнделікті жүз мыңдаған жанкүйерді таңдай қақтыратын 
Y ұрпағына жататын тұтынушылар -  Instagram желісінің ең беделді бес фотографы, әр- 
қайсы бес күн бойы CLA доңғалағының соңынан жүріп, саяхат кезінде түскен фотосурет- 
терді Instagram арқылы бөлісіп отырды. Суретін ұнатушылар саны басым фотограф CLA 
көлігін өзіне қалдыратын болды. Қысқамерзімді кампания барысында жұрт шынында да 
көлік туралы қызу талқылап, әлеуметтік желіде 87 млн әсер бөлісті және 2 миллионнан 
астам лайк жинады. Әлеуметтік сұхбаттардың 90%-ы оң болды. Mercedes келесі айда 
CLA көлігін саудаға шығарғанда сатылым рекордын жаңартты.

Онлайн әлеуметтік 
желілер -  адамдар ақпарат 
пен пікір алмасатын блогтар, 
онлайн әлеуметтік медиа, 
бренд қауымдастықтары және 
басқа онлайн-форумдар.

Кейде күнделікті тұтынушылар брендтің үздік уағыздаушысына айналады. Мыса- 
лы, Алан Кляйн McDonald's McRib -  сүйексіз шошқа етінен дайындалған қабырға пі- 
шінді, барбекю соусы жағылған және тұздықтар мен пияз қосылған сендвичті жақсы 
көреді. Бүкіл ел бойынша McRib өнімі McDonald's ұлттық мейрамханаларында жыл 
сайын қысқа мерзімге ғана сатылады. Кляйн оны өте жақсы көретіні сонша -  ол McRib 
жанкүйерлері жақында сендвичті көрген жерлері туралы хабарлап отыратын McRib 
Locator қосымшасы мен веб-сайтын (mcriblocator.com) жасады.13

Соңғы бірнеше жылда пайда болған әлеуметтік белсенділіктің жаңа түрі -  онлайн 
әлеуметтік желілер -  адамдар ақпарат пен пікір алмасатын немесе араласатын он
лайн қауымдастықтар. Әлеуметтік желідегі қауымдастықтар блогтардан (Consumerist, 
Engadget, Gizmodo) және хабарлама тақталарынан (Craigslist) бастап әлеуметтік ме
диа сайттары (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Snapchat, LinkedIn) және тіп- 
ті жалпыға арналған шоппинг сайттарына (Amazon.com және Etsy) дейін түрленеді. 
Тұтынушы мен тұтынушы және бизнес пен тұтынушы арасындағы диалогтардың бұл 
онлайн түрлерінің маркетологтарға әсері зор.

Маркетологтар өнімдерін ілгерілету және тұтынушылармен тығыз қарым-қатынас 
орнату мақсатында осы жаңа әлеуметтік желілер мен басқа да «интернеттегі әңгіме- 
лердің» мүмкіндіктерін пайдалануға тырысады. Тұтынушыларға біржақты коммерция- 
лық хабарларды ұсынудың орнына олар цифрлық, мобайл және әлеуметтік медианы 
қолданып, тұтынушылардың әңгімелері мен өмірінің интерактив бөлігіне айналуға 
үміттенеді.

Мысалы, Red Bull компаниясының Facebook парақшасында 44 миллион жазы- 
лушысы бар, Twitter және Facebook -  оның студенттермен қарым-қатынас орнатуы- 
ның негізгі жолы. Dunkin' Donuts Vine үшін әйгілі Логан Полды өзінің Dunkin' Donuts
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Интернеттегі әлеуметтік медиа әлеуетін қолдану: Dunkin' 
Donuts компаниясы Vine жұлдызы Логан Полды Dunkin' 
Donuts қосымшасы мен DD Perks ықылас бағдарламала- 
рын Vine және басқа да әлеуметтік желілердегі жазбалар 
арқылы насихаттау үшін пайдаланады

қосымшасын және DD Perks компанияның ықыласты 
бағдарламасын Vine және басқа да әлеуметтік желі- 
лердегі жарнамамен бірге ілгерілетуге пайдаланады. 
Айтпақшы, Пол -  Dunkin' Donuts-тың шын жанкүйері, 
сондықтан бренд оның 8,7 миллионнан астам Vine 
фоллоуеріне, Facebook-те 5,4 миллион, Instagram же- 
лісіндегі 2,4 миллион және Twitter-дегі 615 жазылушы- 
сына не айту керек екенін түсінуге мүмкіндік береді.14

Басқа маркетологтар интернет субъектісі ретінде 
табысқа жеткен ықпалды, тәуелсіз блогерлерді тартуға 
тырысуда. Сенсеңіз де, сенбесеңіз де, қазір блогерлікті 
күнкөріс көзіне айналдырған жандар көп. Бастысы -  
тұрақты оқырман желісі бар, сенім ұялата білетін және 
брендке жақсы сай келетін блогер табу. Мысалы, сіз 
Patagonia бренді үшін альпинистер мен шаңғышылар 
жазған блогтарды, Harley Davidson үшін байкерлердің 
блогтарын, сондай-ақ Whole Foods Market не Trader 
Joe's үшін аспаздық блогтарды сөзсіз кездестірдіңіз. 
P&G, McDonald's, Walmart және Disney сияқты компа- 
ниялар ықпалды «блогер аналар» немесе «әлеуметтік 
медиадағы аналармен» тығыз байланыста жұмыс істеп, 
оларды бренд насихатшысына айналдыруда («Реал 
маркетинг» айдарындағы 5.1-мысалды қараңыз).

Тіпті Бермуд аралының өзі әлеуметтік медианы кеңінен пайдаланады. Бермуд ту
ризм басқармасы Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, YouTube және басқа да әлеу- 
меттік медиа парақшаларын қолданады. Бермуд аралдарының кампаниясының Very 
Own Mobile Events App қосымшасынан бөлек екі мобайл қосымшасы, сондай-ақ «Жұ- 
мақ жазбаларын» қамтитын Бермудты ашу блогы да бар. Сондай-ақ ол Instagram және 
сәнді Tastemade сияқты әлеуметтік медиада мейрамханалар туралы қызықты видео 
жариялайтын танымал қолданушыларды аралға келіп, өз сапары туралы жазба бөлі- 
суге шақырады.15

17-тарауда онлайн және әлеуметтік медианы маркетинг құралы ретінде тереңірек 
қарастырып, талқылаймыз. Дегенмен қазір цифрлық, мобайл және әлеуметтік медиа
да әңгімелесуге көп көңіл бөлінсе де, көп бренд туралы әңгіме әлі күнге дейін ескі тә- 
сілмен -  бетпе-бет жүреді. Осылайша ауызекі таралу тиімді маркетинг бағдарламасы 
әдетте адамдардың бір-біріне бренд туралы әңгімелеуінен басталып, офлайн және 
онлайн әлеуметтік ықпал ету стратегиясымен ұштасуда. Мақсат -  брендке әуес тұты- 
нушыларды тарту, содан кейін олардың брендке құмарлығы мен тәжірибесін шынайы 
және онлайн әлемде өзгелермен бөлісуге көмектесу. Red Bull компаниясын қарасты- 
райық:16

Red Bull's газдалған энергетикалық сусыны 1987 жылы нағыз инновациялық өнім 
ретінде шығарыла бастады және 2016 жылы дүниежүзі бойынша 6 миллиардтан астам 
құтысы сатылып, үлкен табысқа қол жеткізді. Red Bull жетістігі өнімнің өзінен бұрын оның 
негізін қалаушы Дитрих Матешицтің бірегей маркетингтік тәсілдеріне негізделген. Ол 
өнімді Formula-1 жарыстарынан бастап 2012 жылғы Феликс Баумгартнердің стратосфе- 
раға секіруіне дейінгі экстремал әрекеттермен байланыстырып, оны экстрим мен қуаттың 
синониміне айналдырды. Әлеуметтік медиа осы стратегияның маңызды бағыты болды: 
брендтің Facebook және Twitter желілеріндегі ауқымды және белсенді қауымдастығы бар 
аккаунттарында брендтің рухын сипаттайтын көп фото, видео және оқиға баяны жария- 
ланды. Бірақ Red Bull дүниежүзі бойынша тиісті бастамалар мен іс-шаралар ұйымдастыру 
арқылы бренд имиджін таратуға жауапты және брендті өз кампустарында таныстыратын 
студент елшілер түріндегі жеке деңгейлі жарнамалауға үлкен мән береді.

Отбасы
Отбасы мүшелері сатып алушының мінез-құлқына қатты әсер етуі мүмкін. Отбасы -  

қоғамдағы ең маңызды және кеңінен зерттелген сатып алушы тұтынушы ұйымы. Мар
кетологтар отағасының, жұбайының және балалардың түрлі өнімдер мен қызметтерді 
сатып алудағы рөлі мен ықпалына қызығушылық танытады.

Ерлі-зайыптылардың өнім санаты және сатып алу процесінің сатысы бойынша 
араласуы әртүрлі. Тұтынушылардың өмір салтын дамытуымен бірге сатып алу рөлі 
де өзгерді. Мысалы, Америка Құрама Штаттарында әйелі дәстүрлі түрде отбасы 
үшін азық-түлік, тұрмыстық бұйымдар мен киім-кешек алуда негізгі сатып алушы са- 
налады. Бірақ қазірдің өзінде барлық балалы әйелдердің 71%-ы үйден тыс жерде 
жұмыс істейді және отбасының сатып алуына көбірек күш жұмсағысы келетін күйеуі- 
нің қалауына байланысты соңғы жылдары көп дүние өзгерді. Жақында жүргізілген
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5.1. Әлеуметтік медиада аналарды бренд елшілері ретінде таңдау

Америкада аналар үлкен нарық- 
ты құрайд^і. Тұтынушы жасайтын 
бүкіл сауданың 85%-ы әйелдерге 
тиесілі, а^ елдегі 85 миллион ана- 
ның жылдық тұтыну шығыны —
3.2 трлн $. Аналар сонымен қатар 
әлеуметтік медиада белсенді бө- 
лісушілер және сатъіп алушылар. 
Олар әлеуметтік медианы өзгелер- 
ге қарағанда 20% артъқ пайдала- 
надъ, ал өткен аптада аналардъң 
44%-ъ смартфондаръ арқълъ сауда 
жасадъ.

Сонъмен қатар көп ана бір-бі- 
рімен тәжірибелерін, сонъң ішінде 
бренд және сатъп алу тәжірибеле- 
рін бөлісуде әлеуметтік желілерге 
сенім артад^і. Мъсал^і, АҚШ -та
14.2 миллион ананъң блогъ бар, а^ 
кейбір блогер аналар миллиондаған 
оқърманъна әсер етеді. Әлеуметтік 
медиадағъ аналардъң 55%-ъ блог- 
тардан және басқа әлеуметтік ме- 
диадан табълатън жеке оқиғалар, 
пікірлер және өнімдерге шолуға 
мән бере от^іръп, сатъп а^у жөнін- 
де шешім қабъл,дайдъ.

Осъ таңғажайъп мәліметті ес- 
кере отъіръп, көп маркетолог қа- 
зірдің өзінде ананың анаға ықпа- 
л^іның әлеуетін толық пайда^анып, 
желі ішіндегі ықпа^д^і әлеуметтік 
медиадағы ана бейнесін тартып 
немесе дайъ ндап, олардъ бренд 
елшілеріне айналд^іру^і да ғажап 
емес. Мұнда McDonald's, Walmart 
және Disney компанияларының 
тәжірибесіне құрылған мысалдар 
берілген.

McDonald's блогер аналары.
McDonald's үй шаруасындағы 
әйелдерге ықпал^і бар, өз кезегін- 
де, отбасының тамақ таңдау^іна 
әсер ететін «блогер аналармен» 
жүйелі түрде тығыз байланыс 
орнатқан. Мысал^і, McDonald's 
жақында бүкіл шығынын төлей 
отырып, ы қп а ^ ы  15 ана блогерді 
Чикагодағы штаб-пәтерінде қа- 
былдады. Блогерлер нысандарды 
(соның ішінде компанияның сы- 
нақ асүйлерін) аралап, McDonald's 
компаниясының АҚШ -тағы пре- 
зидентімен кездесті және Рональд 
М акдоналд үй ін ің  жанында оны- 
мен суретке түсті.

McDonald's бұл блогер аналар 
өз блогында McDonald's туралы көп 
нәрсені айтатъ нъ н және олардъ ң 
ықыласты оқырмандары бар еке- 
н ін  біледі. Мәселен, ол блогерлерді 
сенушіге айна^ыры п, оларға сах- 
наның артындағы бейнені көрсетті. 
McDonald's блогерлерге бұл сапары 
турал^і өз жазбаларында не айту 
керегін ескертуге тъ ръ спайдъ . Ол 
жай ғана олардан өз сапары турал^і 
бір ашық жазба қалдыруын сұрай- 
ды. Дегенмен қорытыңды жазба- 
лар (олардың әрқайсы блогердің 
McDonald's компаниясымен байла- 
нысын мойындайды), негізінен, өте 
жағымды болды. Осы және басқа да 
шаралардың арқасында елдегі бло
гер аналар McDonald's компания- 
сы туралы көп ақпарат біледі және 
онымен байланыс орнатт^і. Бір та- 
ныма^ блогер: «Мен оларда смузи 
бар екенін білемін, оларда йогурт 
және менің ба^а^арым қалайтын 
басқа да тағамдар бар. Мен шыны- 
мен Burger King қазір не істеп жат- 
қанын айта алмаймын. Себебі ол 
жайында түсінігім  де жоқ», —дейді.

Walmart аналары. Сегіз жыл 
бұрын Walmart «барл^іқ аналар

даусын есту үшін» «Он бір ана» деп 
ата^атын 11 ы қп а ^ы  блогер анадан 
тұратын топ жинады. Қазір саны 
22-ге жетіп, «Walmart аналары» деп 
ата^атын бұл ы қп а ^ ы  әлеуметтік 
медиа аналары Walmart компания- 
сына барлық аналар ат^інан қаты- 
сып, өз кезегінде, Walmart компа- 
ниясын өзін ің үлкен блогтарына 
ұсынады.

Walmart «сіз сияқты ана^ар» 
деп сипаттаған «Walmart аналары» 
географиясы, ұлты мен жасына 
байланысты америка^ық ана^ар- 
дың ж инақта^ан  бейнесін көр- 
сетеді. Walmart-тың айту^інша: 
«Walmart аналары да айна ладағы 
көп анаға ұқсас». Олар «отбасы, 
жұмыс, тапсырма^ар, жоға^ып кет- 
кен софтбол қолғабын іздеу және 
басқа да кез келген нәрселерді тең 
ұстаудың не екенін біледі. Олар 
үнемі ақша үнемдеуге және жақсы 
өмір сүруге тырысады».

Walmart аналары Walmart брен- 
дін ің маңызд^і және ықпалды ел- 
шілеріне айналд^і. Сауалнама, фо- 
кус-топтар және дүкендегі шаралар 
арқылы блогер аналар мен олар- 
дың оқырмандары Walmart пен 
оның жеткізушілеріне өнімдер мен

Ананың анаға әсер ету әлеуетін күшейту: жыл сайын Disney 175-200 балалы 
әйел мен олардың отбасын Флоридадағы Disney әлеуметтік желі аналарының 
мерекесіне шақырады, іс жүзінде бұл -  осы ықпалды тобы үшін Disney сиқы- 
рын, білім беру конференциясы және отбасылық демалыспен ұштастыратын 
PR шарасы
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дүкендерге қатысты негізгі тұтыну- 
шы қажеттіліктері тура^ы ақпарат 
береді. Walmart аналары өз блогта- 
рында және Walmart компаниясы- 
ның онлайн және әлеуметтік ме- 
диасына сілтеме жасай отырып, ақ- 
шаны үнемдеу жайлы кеңестерден 
бастап өнімге шолу және ұсыныс- 
тар мен ас әзірлеуге дейінгі өзекті 
жазбалар және видеоконтент жа- 
риялайды.

Walmart аналарына өнім үлгіле- 
рі мен өтемақы беріледі. Олар жаз- 
балары арқыл^і көбінесе Walmart 
сатқан өнімдерге сілтеме жасайды. 
Бірақ Walmart пен Walmart аналар 
тобының баст^і күш і — оқырманда- 
рымен бірге қа^ыптастыратын се- 
нім мен шынайыл^іғында. Сондық- 
тан Walmart-т^ің тол^іқ қолдау^і- 
мен ана^ар жазба арқылы шынайы 
п ік ір ін  ортаға салад^і. Бір блогер 
ана: «Walmart бізден ештеңе та^ап 
етпейді, тек өзімізбен-өзіміз қа^ып, 
өз іш к і дауысымызға адал болғаны- 
мызды қа^айды», — дейді. Онсыз 
Walmart аналарының жазбалары 
мен айтқандарының бәрі ақылы 
жарнамадан сәл артық нәрсе ретін- 
де қабылданар еді.

Disney блогер аналары. The
W alt Disney компаниясы әлеумет- 
т ік  медиадағы аналард^ің ықпа^ы 
мен отбасы демалысын жоспарлау- 
дағы маңызд^і рөлін мойындады. 
Бес жыл бұрын компания Disney 
әлеуметтік медиа а н га р ы  деп ата- 
латын топ жинады, оған шамамен 
1 300 блогер ана (және кейбір әке- 
лер), саяхатшы блогерлер және 
белсенді Disney паркіне бағы тт^- 
ған әлеуметтік медиа жариялаушы- 
лары мұқият таңд^лды.

Disney брендтің отбасылық кө- 
ңіл-күйіне сәйкес келетін, әлеумет- 
т ік  медианы тұрақты пайд^анатын 
және желіде, сондай-ақ желіден 
тыс белсенді ықп^лд^і ан^арды  
іздейді. Соған бір м ы с ^  — Рэйчел 
Пицел — екі б ^а н ы ң  анасы және 
аналар, болашақ ата-ан^ар мен 
отбасыларға арналған іс-шаралар- 
ға демеушілік ететін әлеуметтік 
және білім беру тобы ClubMomMe 
атқарушы директоры және бел- 
сенді блог иесі. Тағы бірі — екі ба- 
ласын үйінде оқытып отырған ана 
және белсенді блогер Уэнди Райт. 
Уэнди өзін «Диснейге құмарпаз 
жан» (ол өзін ің мысықтарын М икки  
мен М инни деп атады) деп сипат- 
тайды және өз блогында Disney 
саябақтарына саяхатты жоспар- 
лау, Disney тақырыптық кештерін 
өткізу турал^і кеңестер беріп және 
Disney фильмдеріне шолу жасайды.

Disney әлеуметтік медиа да - 
ғы аналарға ақы төленбейді, олар 
Disney-дің барлық заттарына деген 
қызығушыл^іғы мен ынта-ықыла- 
сы үш ін қатысад^і. Дегенмен олар 
Disney-ден ішінде ақпарат пен мер- 
зімді жеңілдіктері бар арнайы оқы- 
ту мәліметін ^ад ^і. Мыс^л^і, жыл 
сайын Disney екі жүзге ж уы қ ана

мен олардың отбасыларын Флори- 
дадағы Disney әлеуметтік медиа да - 
ғы ан^ары ны ң мерекесіне а р н ^ - 
ған жеңілдіктері көп төрт күнд ік 
саяхатқа шақырады. Бұл мереке — 
осы маңызд^і, ықп^лды а н^ар  
үш ін Disney сиқырын ұштастырып, 
білім беру конференциясы мен от- 
басылық дем^ы сты  біріктірген PR 
іс-шарасы.

Disney-дің әлеуметтік медиа 
аналары Disney турал^і жазба жа- 
риялап тұруға міндетті емес және 
компания оларға не жариялау 
керек екенін айтып отырмайды. 
Дегенмен ең соңғы мерекеден ке- 
й ін 28 500 туит, Instagram-да 4 900 
фото және 88 блог шолу, Disney 
кейіпкерлерімен кездескен отба- 
сылардың видеожазбалары және 
көптеген жағымд^і п ік ір  жария- 
ланды. «Қонақтарымыздың басым 
бөлігі — осы саяхат жөнінде шешім 
қабылдаған ан^ар», — дейді Disney 
атқарушы директоры. Disney әлеу- 
меттік медиадағы ан^ары на ком- 
панияның шығыны өте аз, бірақ са- 
тып ̂ уш ылард^ің маңызды тобына 
Disney сиқырл^і тозаңын себуге кө- 
мектесу үш ін ананың анаға ықпа- 
лын тиімді түрде қолданады.

Дереккөз: Mindy Rasledvich, «Harnessing the Power of Mom-to-Mom Influence», 
Dedicated Media, May 19, 2015, www.dedicatedmedia.com/articles/harnessing-the- 
power-of-mom-to-mom-influence-2; Elizabeth Segran, «On Winning the Hearts-and 
Dollars-of Mommy Bloggers», Fast Company, August 14, 2015, www.fast company. 
com /3049137; Keith O'Brien, «How McDonald's Came Back Bigger than Ever», New York 
Times, May 6, 2012, p. MM44; «Who Are Walmart Moms?» http://learn.walmart.com/ 
Tips-Ideas/Articles/Walmart_Moms/19242/, accessed June 2016; «How Walmart Made 
11 Moms Become Its Brand Ambassadors», http://crezeo.com/ how-11-moms-became- 
walmart-brand-ambassadors/, accessed June 2016; Lisa Richwine, «Disney's Powerful 
Marketing Force: Social Media Moms», Reuters, June 15, 2015, www.reuters.com/article/ 
us-disney-moms-insightidUSKBN0OV0DX201 5061 5; and «Disney Parks Social Media 
Moms Celebration», http://disneysmmoms.com/, accessed September 2016.

зерттеуге сәйкес, ерлердің 41%-ы қазір отбасындағы негізгі азық-түлік сатып алушы- 
сы, 39%-ы үйінде кір жууға жауапты және шамамен төрттен бірі отбасында ас әзір- 
леуге жауапты. Сонымен қатар бүгінгі таңда жаңа технологияларды сатып алуға шы- 
ғындану келесідей: бес жағдайдың үшеуінде әйел сатып алса, екі жағдайда ер адам 
шығынданады және барлық жаңа автокөлік сатып алуда 80%-дан астамына әйелдер 
ықпал етеді.17

Мұндай ауыспалы рөлдер жаңа маркетингтік шындықты білдіреді. Азық-түлік және 
жеке күтім өнімдерінен бастап автомобильдер мен тұрмыстық электроникасына де- 
йінгі өнімдерді тек әйелдерге немесе ерлерге ғана сатып келген салалардағы маркето- 
логтар қазір қарсы жынысқа назар аудара бастады. Басқа компаниялар өз өнімдерін 
«заманауи отбасылық» контекстіде ұсынуда. Мысалы, General Mills бір жарнамасында 
«Мұны түсінетін әкелер Go-Gurt-ті таңдайды» ұранымен әкесі таңертең мектепке бара 
жатқан баласының түскі асына Go-Gurt йогуртын салып жатқанын көрсетеді.

Жақында General Mills Cheerios үшін «Әке болу қалай» кампаниясында әдет- 
те азық-түлік жарнамасында жиі көрсетілетін икемсіз әке стереотипінен алшақтап, 
әкені үйдегі суперқаһарман ретінде көрсетеді. Бұл әке бәрін дұрыс істейді, соның 
ішінде балаларын денсаулыққа пайдалы Cheerios таңғы асымен тамақтандырады.

http://www.dedicatedmedia.com/articles/harnessing-the-power-of-mom-to-mom-influence-2
http://www.dedicatedmedia.com/articles/harnessing-the-power-of-mom-to-mom-influence-2
http://www.fast
http://learn.walmart.com/
http://crezeo.com/
http://www.reuters.com/article/
http://disneysmmoms.com/
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Отбасылық сатып алуға ықпал ету: балалар мейрамхана- 
лар мен демалыс орындарын таңдаудан бастап мобайл 
құрылғы және тіпті автокөлік сатып алуға дейінгі отбасы- 
ның кез келген сатып алуына белсенді араласуы мүмкін

«Әке болу -  керемет, -  дейді ол бір жарнамада. -  
Cheerios сияқты керемет. Міне, сондықтан да бұл -  әке 
болудың ресми тағамы».18

Сонымен қатар балалар да отбасының сатып алу 
жөніндегі шешіміне ықпал етеді. Жаһандық зерттеу 
көрсеткендей, балалар -  сәбилерден жасөспірімдер- 
ге дейін ата-анасының ақшасы мен бос уақытты қалай 
жұмсауға болатынына (71% және 70%), демалысқа 
қайда баратынына (64%), қаншалықты жиі сырттан 
тамақ ішетініне (58%) және қай жерде өмір сүру кере- 
гіне (43%) қатысты шешіміне ерекше ықпал етеді. Со
нымен қатар ата-аналардың көбі балаларының отбасы 
жасайтын саудаға ықпалы өз бала кезіндегіге қараған- 
да әлдеқайда басым екенін сезеді.19

Рөлдер мен мәртебе
Адам отбасы, клубтар, ұйымдар, онлайн қауым- 

дастықтар секілді көптеген топқа тиесілі. Әр топта- 
ғы адамның орны оның рөлі мен мәртебесі бойынша 
анықталуы мүмкін. Рөл адамдардың төңірегіндегілерге 

сәйкес келетін іс-әрекеттерден тұрады. Әр рөл оған қоғам көрсеткен жалпы құрметтің 
мәртебесін білдіреді.

Адамдар әдетте өз рөлі мен мәртебесіне сәйкес келетін өнімдерді таңдайды. Жұ- 
мыс істейтін ана ойнайтын түрлі рөлдерді қарастырайық: өз компаниясында ол бренд- 
менеджер рөлін атқара алады; отбасында ол -  әйел мен ана; өзінің сүйікті спорттық іс- 
шараларында ол адал жанкүйер рөлін ойнайды. Бренд менеджері ретінде компания
сында ол өзінің рөлі мен мәртебесін көрсететін киімді сатып алады. Ойын барысында 
сүйікті командасын қолдайтын киім киюі мүмкін.

Кәсіптік сегменттерге арнау: CAT құрылыс және ауыр сала- 
лар үшін берік, ұзақмерзімді телефондар өндіреді

Ж еке факторлар
Сатып алушының шешіміне сондай-ақ оның кәсібі, жасы және өмірлік кезеңі, эко- 

номикалық жағдайы, өмір салты, жеке тұлғасы және өзіндік тұжырымдамасы сияқты 
жеке қасиеттер әсер етеді.

Кәсіп
Адамның кәсібі ол сатып алатын тауарлар мен қызметтерге әсер етеді. Қара жұ- 

мысшылар көбіне мықты жұмыс киімдерін сатып алуға бейім, ал басшы қызметтегілер 
бизнес-костюм сатып алады. Маркетологтар өз өнімдері мен қызметіне орташа қызы- 
ғушылығы бар кәсіпқой топтарды анықтауға тырысады. Компания белгілі бір кәсіптік 
топқа қажет өнімдерді өндіруге маманданады. Мысалы, әлемдегі жетекші құрылыс 
техникасын өндіруші Caterpillar/CAT ауыр және күрделі жұмыс орталары үшін жасал- 
ған қатты мобайл телефондарды ұсынады. Құрылыс және ауыр индустрия сияқты ор- 
тада кәдімгі смартфондар осал көрінеді. Құрылғы жасаушылардың айтуынша, теле
фонды жанама зақымдау -  осы мамандықтардағы кәсіп иелері үшін ортақ проблема, 
бұл -  олардың қалтасына артық салмақ. CAT телефондары температура мен ылғалға

қарамайтын, шаң және балшыққа төзімді, шулы жұмыс 
орындарына арналған сапалы дыбыспен қамтылған, 
дымқыл саусақпен де, қолғап арқылы да басқарыла- 
тын дисплейлермен жабдықталған.20

Жас және өмірлік кезеңі
Адамдар өмір бойы сатып алатын тауарлар мен қыз- 

меттер өзгеріп отырады. Азық-түлік, киім, жиһаз және 
демалысқа деген талғам көбінесе жасқа байланысты. 
Сатып алу отбасылық өмір циклінің кезеңдеріне қарай 
қалыптасады. Өмірлік кезең әдетте демографиялық 
және өмірлік маңызы бар оқиғалар -  некеге тұру, ба- 
лалы болу, үй сатып алу, ажырасу, балалардың жоғары 
оқу орнына түсуі, жеке табыстағы өзгерістер, басқа үйге 
көшу, зейнетке шығу секілді оқиғалар нәтижесінде өз- 
гереді. Маркетологтар көбінесе тіршілік кезеңіне қатыс- 
ты өз таргет нарықтарын анықтап, әр кезең үшін тиісті 
өнімдер мен маркетингтік жоспарларды әзірлейді.



5-ТАРАУ. Т¥ТЫНУШЫЛАР НАРЫҒЫ ЖӘНЕ САТЫП АЛУШЫНЫҢ МіНЕЗ-Қ¥ЛҚЫ 169

Өмір салты -  адамның іс- 
әрекеті, қызығушылығы және 
пікірлерінде көрініс табатын 
өмір сүру үлгісі.

Өмір салты: The Body Shop дүкені сұлулық өнімінен де 
ауқымды дүние ұсынады. Оның косметикасы тұтынушы 
ның этикаға сай өмір салтын қолдайды

Тіршілік кезеңі сегментінің жетекші жүйелерінің бірі -  Nielsen PRIZM Lifestage 
Groups жүйесі. PRIZM әр америкалық отбасын өмір сүру деңгейі, жасы және отбасы- 
лық ерекшеліктеріне қарай 11 басты өмірлік кезең тобының ішінен бөлінген 66 өмірлік 
сегментке жіктейді. Жіктеулер жас, білім, кіріс, кәсіп, отбасы құрамы, этностық және 
тұрғын үй сияқты көптеген демографиялық факторды қарастырады, сондай-ақ сатып 
алу, бос уақытты өткізу және медианы таңдау сияқты мінез-құлық және өмір салты 
факторларын қамтиды.

PRIZM Lifestage тобының негізгі топтары «Күрескер бойдақтар», «Орта жастағы та- 
быстылар», «Талапты жастар», «Әл-ауқаты жоғары отбасылар», «Дәулетті жалғызбас- 
тылар» және «Консерватив классиктер» сияқты атауларды қамтиды, ал олар, өз кезе- 
гінде, «Жарқын сәулелер, кіші қалалар», «Балалар және жайлы орындар», «Сұр күш» 
және «Үлкен қала оттары» сияқты субтоптардан тұрады. «Талапты жастар» тобында 
мегаполистегі округтердің ішінде не оған жақын жерден пәтер жалдап тұратын жасы 
жиырмадан асқан, бойдақ меланхоликтер бар. Олардың табысы жұмысшы табынан 
жақсы жұмыс істейтіндерге дейін өзгереді, бірақ бүкіл топ саяси либерал болуға, аль
тернатив музыка тыңдауға және түнде белсенді өмір сүруге бейім.21

Өмірлік кезеңді сегменттеу барлық салалардағы маркетологтарға көбірек тұтыну- 
шы табу, оларды түсіну және тарту үшін қуатты маркетинг құралын ұсынады. Тұтыну- 
шылардың өмір кезеңдері туралы дерекпен қаруланған маркетологтар адамдардың 
брендтер және айналадағы әлеммен қалай қарым-қатынас жасап, қалай тұтынатыны- 
на негізделген таргеттелген белсенді дербес кампаниялар жасай алады.

Экономикалық жағдай
Адамның экономикалық жағдайы дүкен мен өнім таңдауына әсер етеді. Маркето

логтар шығын, жеке табыс, жинақ және пайыздық мөлшерлемелер бойынша тренд- 
терді бақылайды. Құндылықтың маңызы зор бүгінгі күнде көп компания өз өнімдері 
мен қызмет түрлерін қайта құру, қайта позициялау және қайта баға белгілеу арқылы 
тұтынушы үшін құндылық қалыптастыру қадамдарын жасады. Мысалы, соңғы жылда- 
ры жоғары деңгейдегі дискаунтер Target «Артығырақ алыңыз. Азырақ төлеңіз» деген 
уәдесінің «Азырақ төлеңіз» бөлігіне көбірек көңіл бөлді.

Сол сияқты дүниежүзілік экономикалық процестерге сәйкес бір кездері жоғары 
санатта бағаланған телефондарды ұсынған смартфон өндірушілері енді өз елінде де, 
дамушы елдердегі тұтынушылар үшін де арзан модельдер ұсынуда. Microsoft компа- 
ниясына қарасты Nokia жақында дамушы нарықтарға бағасы 100 доллардан төмен 
Lumia модельдерін ұсынды. Ал Apple өзінің iPhone өнімінің арзан нұсқасын енгізу ту
ралы қауесет таратты. Олар тауар ұсынатын анағұрлым дәулетті батыс нарықтарында 
өнім түрі көп және бәсеке жоғары болғандықтан, телефон өндірушілер арзан тауарла- 
ры Қытай мен Оңтүстік-шығыс Азия секілді шығыстағы едәуір кедей нарықтарда Қы- 
тай гиганты Xiaomi секілді арзан смартфон жасаушыларға қарсы тиімді бәсекелесуге 
көмектеседі деп үміттенеді.22

Өмір салты
Субмәдениеті, әлеуметтік табы және кәсібі бірдей адамдардың өмір салты әртүр- 

лі болуы мүмкін. Өмір салты -  адамның психографигінде көрсетілгендей өмір сүру 
үлгісі. Ол тұтынушылардың негізгі ӘҚП (ATO -  activities, interest, opinions) өлшемде-

рін -  әрекеттері (жұмыс, әуестік, сауда, спорт, әлеумет- 
тік шаралар), қызығушылығы (тамақтану, сән, отбасы, 
демалыс) және пікірін (өзі туралы, әлеуметтік мәселе- 
лер, бизнес, өнімдер) қамтиды. Өмір салты адамның 
әлеуметтік тап немесе жеке тұлғасына қарағанда ана- 
ғұрлым көп нәрсені аңғартады. Ол адамның әлемдегі 
әрекеті мен қарым-қатынасының бүкіл үлгісін құрайды.

Өмір салты тұжырымдамасын мұқият пайдаланса, 
ол маркетологтарға тұтынушы құндылықтары өзгеруін 
және олар сатып алу мінез-құлқына қалай әсер ететінін 
түсінуге көмектеседі. Тұтынушылар өнімді ғана емес, 
осы өнімдер ұсынатын құндылықтар мен өмір салтын 
сатып алады. Мысалы, Body Shop дүкендері тек сұлу- 
лық өнімдерімен ғана байланысты емес. Оның негізін 
қалаушы Анита Роддик этикаға сай тұтынуды (тұтыну 
этикасын), адам және жан-жануарлар құқын қорғау 
мәселелері мен қоршаған ортаны сақтауды әрдайым 
қолдап келді. Ол 1976 жылы алғаш рет косметикалық 
өнімдерін жасаған кезде табиғи және жануарларға
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Тұлға -  адамды не топты 
өзгеше ететін бірегей 
психологиялық ерекшеліктер.

Брендтің жеке тұлғасы: MINI өз автокөліктеріне ұқсас «ба 
тыл, дара, ашық, креатив, техниканы жақсы меңгерген 
және жүрегі жас», алайда қалыпқа сыймайтын тұлғалар 
сегменттеріне арналады

сыналмаған ингредиенттерді қолдану арқылы оларды этикалық және экологиялық 
мәлімдемелерінің бір бөлігіне айналдырып, өз философиясын қосты. Бизнесі дами 
бастаған тұста ол әйелдердің өз-өзіне құрметін арттырудың маңызы секілді ұстаным- 
дарын көпшілікке жеткізу үшін өнімдерін платформа ретінде пайдалануды жалғастыр- 
ды. Body Shop-ты 2006 жылы L'Oreal компаниясы сатып алғанымен, оның әлеуметтік 
және экологиялық міндеттемелері бүгінгі күні маркетингтік гені болып қалды. Қазіргі 
Body Shop бренді жануарларды, планетаны пайдалану және адамдардың жануар- 
ларға қатысты қатыгездігімен күресу, жойылып бара жатқан тіршілік иелерін қорғау, 
тропиктік ормандарды сақтау және әділ сауданы қолдау үшін әрекет етеді. Оның тро- 
пиктік ормандардағы жабайы табиғат коридорларын қалпына келтіруге бағытталған 
«BioBridges» кампаниясына тұтынушылармен бірге тұрақтылықпен айналысатын бір- 
неше әлеуметтік медиа қозғалысы қолдау көрсеткен еді.

Маркетологтар өмір салты сегменттерін арнайы өнімдер немесе маркетингтік тә- 
сілдер арқылы қамтамасыз етілетін қажеттіліктермен бірге іздейді. Мұндай сегмент- 
терді отбасы ерекшеліктері немесе сыртқы мүддеден бастап жейтін тағамына дейін кез 
келген нәрсе сипаттауы мүмкін.

Тұлға және өзіндік тұжырымдама
Әр адамның өзіндік ерекшелігі оның сатып алу мінез-құлқына әсер етеді. Тұлға 

адам немесе топты өзгеше ететін бірегей психологиялық ерекшелікке жатады. Тұлға 
әдетте өзіне сену, басым болу, жұртшылықпен тіл табысу, тәуелсіздік, қорғаныс, бе- 
йімділік және агрессия сияқты ерекшеліктермен сипатталады. Тұлға ерекшелігі белгілі 
бір өнім немесе брендті таңдаудағы тұтынушының мінез-құлқын талдауда пайдалы 
болуы мүмкін.

Идеяның мәні -  брендтердің де тұлғалық ерекшелігі бар, ал тұтынушылар өз тұл- 
ғасына сай брендтерді таңдағанды жақсы көреді. Бренд тұлғасы -  белгілі бір брендтің 
ерекшелігі болуы мүмкін адамға тән қасиеттердің үйлесімі. Бір зерттеуші бренд тұлға- 
сының бес қасиетін анықтады: шынайылық (шыншыл, адал, пайдалы және көңілді); 
толқу (батыл, рухты, шығармашыл және жаңашыл); құзырет (сенімді, ақылды және 
табысты); талғампаздық (гламур, жоғары таптан, тартымды) және берік (ашық және 
қатаң). Тұтынушы мінез-құлқын зерттейтін бір эксперттің айтуынша: «Сіз тұтынатын 
заттар, теледидардан қандай бағдарлама көретініңіз, қандай өнімдер сатып алатыны- 
ңыз және қабылдайтын өзге шешіміңіз жеке тұлғаңызды анықтайды».23

Танымал брендтердің көбі белгілі бір қасиеттермен ойымызға түседі: Ford F-150 кө- 
лігі «төзімділігімен», Apple «толқумен», Washington Post«құзыретпен», Method «шына- 
йылығымен» және Gucci «жоғары тап пен талғампаздықпен» тығыз байланысты. Көп 
бренд осындай ерекшеліктерге сүйене отырып, өз позициялануын және бренд тарихын 
қалыптастырады. Мысалы, жылдам өсіп келе жатқан Shinola өмір салты бренді оны 
Америкадағы ең танымал брендтердің біріне айналдырған «Детройтта негізі қаланған» 
тұлғасымен әзірленді («Реал маркетинг» айдарындағы 5.2-мысалды қараңыз).

Көп маркетолог жеке тұлғамен байланысты тұжы- 
рымдаманы -  адамның өзін-өзі бағалауын (өзін-өзі бей- 
нелеу деп аталады) пайдаланады. Адамдардың меншігі 
(мүлкі) олардың тұлғалық даралығын бейнелейді және 
ықпал етеді, яғни «кім екеніміз тұтынатын заттарымыздан 
белгілі» идеясын сипаттайды. Демек, тұтынушылардың 
мінез-құлқын түсіну үшін маркетологтар алдымен тұты- 
нушылардың өзін-өзі бағалауы мен меншігі арасындағы 
қарым-қатынасты білуі керек.

Осылайша брендтер тұлғалық қасиеттері бірдей 
адамдарды тартатын болады. Мәселен, MINI автокөлі- 
гі ақылды және өжет, бірақ қуатты шағын көлік ретінде 
бірден бренд тұлғасына айналды. MINI иелері кейде 
өзін «MINIacs» деп атайды -  өз көлігімен күшті эмоция- 
лық байланысы бар деген сөз. Белгілі бір демография- 
лық сегменттерге қарағанда MINI өз автокөліктеріне ұқ- 
сайтын «батыл, дара, ашық, креатив, техниканы жақсы 
меңгерген және жүрегі жас» жеке тұлға сегменттеріне
арналады.

Психологиялық факторлар
Адамның сатып алу шешіміне тағы төрт маңызды психологиялық фактор эсер ете- 

ді: мотивация; қабылдау; үйрену және сенім мен ұстаным.

24
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5.2. Shinola: нағыз, шынайы «Детройт» адамы

Осы жылдың басында Лтту 
КіттеІ Live комедиялық скетч теле- 
визиялық ойын-сауық бағдарлама- 
сын шығарып, ондағы екі қатысу- 
шының әрқайсына люкс өнімдерді 
көрсетіп: «Бұл өнімдердің қайсы 
жасанды, ал қайсы Shinola?» — деп 
сұрады. Бұл сауал көп қиындық 
тудырмады. Үсынылған бір өнім 
шынымен нәжістен жасалғандай 
сезілсе, ал екінш ісі жаңа америка- 
лық Shinola сәнді брендінің кере- 
мет өнімдері болды. Қатысушылар 
«Shinola компаниясының осы бар- 
лық әдемі заттарын» үйге алып кет- 
ті. Қалжыңның идеясы Детройтта 
негізі қаланған сәнді тауарларды 
жасаушы Shinola компаниясының 
әзілінен туындады.

Shinola өз жұмысын бес жыл бұ- 
рын құны 550 — 850$ аралығындағы 
бизнес-класс премиум сағаттар же- 
лісімен бастады. Бұрын үй шаруа- 
шылығының атауына айналған әй- 
гілі Shinola аяқкиім майы брендінің 
жағымсыз атауы Екінш і дүниежүзі- 
лік соғыс кезінде солдат өз коман- 
дирінің етігін нәжіспен тазалапты, 
өйткені «ол Shinola-ны білмейді 
екен» деген кең таралған әңгімеден 
туған.

Алғашқы Shinola компаниясы 
1960 жылы жабылды, бірақ қазіргі 
компанияның негізін қалаушыла- 
ры оның сәл дөрекілеу, алайда түр- 
лі-түсті ассоциациямен толыққан 
бірегей Shinola атауына құқы қ са- 
тып алды. Тағы бір таңғаларлығы, 
Shinola өзінің штаб-пәтерін Дет- 
ройттан таңдады, ол кезінде бан- 
кротқа ұшыраған және ауыр қиын- 
дықтарға тап болған күллі америка- 
лық өндіріс пен жасампаздықтың 
бас иетін символы болды. Shinola 
қаланың атауын өз логотипінде 
және әр өнімінде басып шығарады.

Shinola негізі қаланғаннан бері 
жоғары сапалы велосипедтер, киім, 
былғарыдан жасалған керек-жа- 
рақтар, тіпті баскетбол доптары 
сияқты басқа да өнімдер шығаруды 
тез арада қолға алды. Оның сауда- 
сы қызу жүріп жатыр. Shinola қазір 
Nordstrom, Neiman-Marcus, Saks 
Fifth Avenue және Bloomingdale's 
сияқты жоғары санатты әмбебап 
дүкендерде сатылуда. Компания 
өзінің 16 бөлшек сауда дүкенін

ашты және олардың өніміне деген 
онлайн сұраныс өте көп. Бұл — 
Shinola үш ін тек бастамасы ғана.

Мұндай табыс таңғажайып кө- 
р інуі мүмкін. Алғашқыда Shinola 
атауы мен Детройттан шыққан 
деген тіркес сәндік бұйымдардың 
люкс желісін шығаратын және са- 
татын брендпен үйлеспейтіндей 
көрінуі мүмкін. Бірақ тереңірек 
үңілсеңіз, Shinola туралы нәрсенің 
барлығы мұқият дайындалған, жал- 
пы америкалық бренд тұлғамен ты- 
ғыз байланыста екенін түсіну қиын 
емес. «Қытайда жасалған» өнімдер- 
дің дәуірінде Shinola-ның мақса- 
ты — байырғы америкалық өндіріс- 
ті қайта жандандыру. «Біз — негізі 
Детройт қаласында қаланған, сапа 
мен шеберлікті басты назарға ал- 
ған және АҚШ -та әлемдік деңгей- 
дегі өндірістік жұмыс орындарын 
ұсынатын компаниямыз», — дейді 
компания.

Ол неге Shinola аталады және 
Детройтта орналасуының себе- 
бі неде? «Біз әйгілі америкалық 
брендті және әйгілі америка- 
лық қаланы қайта жаңғыртуды 
бастадық», — дейді компания. 
«Shinola — америкалық жеткізу- 
шілер мен америкалық жұмысшы- 
лармен бірге Америкада жоғары 
сапалы өнім шығаруға арналған 
бренд, — дейді эксперт. — Осы 
міндеттемені өз мойнына алу үшін 
компания Детройт қаласын, аме-

рикалық индустриялық белдеу- 
дің негізі ретінде таңдады», — деп 
түсіндірді. Чикагода немесе Сан- 
Францискода орналасса, брендтің 
тарихы әйгілі болмас еді.

Бренд Детройттың нағыз амери- 
калық тұлғасын бейнелейді. Оның 
өнімдері мен өндірісі де соны көр- 
сетеді. Shinola жұмысын жүзге 
ж уы қ жергіл ікті өнеркәсіп қызмет- 
керімен бастады және оларға дәс- 
түрлі тәсілмен — қолдан сағат жа- 
сауды үйрету мақсатында әлемдегі 
үздік швейцариялық сағат жасау- 
шыларды әкелді. Компания өнім са- 
лалары бойынша кеңейе бастаған- 
да, негізінен, АҚШ -та орналасқан 
жеткізушілермен жұмыс істеуді 
жалғастырды. Былғарыдан жасал- 
ған бұйымдар Чикагодағы Хорвин 
тері зауытынан, ал велосипед рама- 
лары мен шанышқылар Висконсин 
штатында Уотерфордтың қолымен 
жасалады. Біз «кәсіби біліміміздің 
жоғары сапасын және жұмысы- 
мызды мақтан тұту арқылы гүлде- 
нетін қоғам құрудамыз, — дейді 
компания. — Біз америкалық сапа 
арқылы америкалық люкс өнімдер- 
ді анықтайтын жақсы дүниенің жа- 
салуын қайта жаңғыртамыз».

Америкалық өнертапқыштық 
пен өндірістің тамыры оның W right 
Brothers Limited Edition Runwell ве- 
лосипедінен (2 950$ тұрған және 
сатылып біткен) бастап, оның 
Gramophone спикері бар Bluetooth

Бренд тұлғасы: Shinola компаниясының мұқият ойластырылған, 
шынайы «Детройт» тұлғасы оны Американың ең мықты брендтерінің 
біріне айналдырды
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ойнатқышы мен (400 долларға 
сатып алушылар кезекте тұр) ұл^і 
америкал^іқтар сериясындағы та- 
ныма^ боксшының өмірін қа^ып- 
тастырған: сенім; құрмет; адалдық; 
наным; берілу және руханият сияқ- 
ты а^ты принципке құрмет ретін- 
де шектеулі санмен шығарылған 
Мұхаммед Әли сағаттарына дейінгі 
Shinola өнімдері мен брендтерінің 
әр қырынан көрініс табады.

Shinola өнімдері бір мезетте 
классика^ық және заманауи, таза, 
функционал және шынайы аме- 
р и к а ^ іқ  дизайнмен, шеберлікпен 
және сапасымен ерекшеленеді. 
Өмір бойғы кепіддік берілгендік- 
тен, олар бірнеше жылдан кейін қо- 
қыс полигонында жату^і емес, ұр- 
пақтан-ұрпаққа мұра болып қа^у^і 
ықтима^.

Shinola бөлшек сауда дүкенде- 
рі — брендтің жеке тұлғасы. Дүкен 
интерьерінде өзіндік индустриялық 
сезімге бөлейтін лакта^ан ағаш, 
жедде кептірілген кірпіш, шыны, 
тот баспайтын болат және ашық 
темір пышақтары бар. Сөйте тұра 
олар жыл^і да тартымды. Shinola 
маркетинг директорының айту^ін- 
ша: «Shinola дүкендері жай ғана 
сатып алуға арна^ған орыннан әл- 
деқайда көп нәрсені ұсынады, олар 
тұрақты кофе-барлары бар және 
қызықты, мыса^ы, виски дәмін тату 
сынды шаралар өткізілетін немесе 
көшпелі флористер және шашта-

раздар алаңына айналатын белсен- 
ді орта^ықтар ұг.ынады». Компания 
жыл сайын ондаған немесе одан да 
көп жаңа дүкен ашуға ұмтылады.

Өткен ғасырға тағы бір шолу жа- 
сасақ, Shinola өз қызметкерлеріне 
адал екенін көреміз. Компания өз 
адамдарыңызға қамқорл^іқ жаса- 
саңыз, онда олар сіздердің клиент- 
теріңізге және сіздің бизнесіңізге 
қамқорлық жасайд^і деп есептейді. 
Shinola өз қызметкерлеріне нарық- 
тағыдан жоғары жалақы төлейді 
және керемет артықшыл^іқтар 
ұг.ынады. Өнімдерін тұтынат^ін 
клиенттерін жақсы түсіну үш ін 
қызметкерлердің бәрі компания- 
ның барлық дүкендерінде көп уа- 
қы т өткізеді. Shinola-да өз қызмет- 
керлерін ілгерілету саясаты да бар. 
Бүгінгі Shinola компаниясының 
көптеген операциял^іқ менеджері 
компаниядағы жұмысын күзетші, 
тазалаушы және жеткізуш і ретін- 
де бастаған. «Өз тауарларымызд^і 
ғасырлар бойы пайдаланат^індай

жасаймыз, — дейді Shinola, — бірақ 
біз жасайтын барл^іқ заттард^ің 
ішінде ең мақтан тұтарымыз — 
ам ерика^ іқ жұмыс орындарын 
ұсыну^імыз».

Осылайша Shinola-ның жақ- 
сы ойластырылған, терең сезінген 
брендтік тұлғасы өзін осы брендке 
ұқсата а^атын тұтынушыларға ар- 
на^ған. «Shinola — мақтаныш пен 
шеберлік, ол маңызды және ұзақ 
қолданылатын дүниелер жасайды, 
сондай-ақ өткенді де, болашақты 
да құрметтейді, — дейді бір бизнес- 
жазушы. — Бұл — носта^ьгиямен 
көп ұштасқан артық заттары ж оқ 
ұғым және нақты мәміле». «Тұты- 
нушылар нақты, шынайы нәрсені 
қалайды. Сіз бір нәрсені мақтан 
тұтқыңыз келеді, — дейді Shinola 
маркетинг директоры. — Бізде уа- 
қытыңызды қызықты өткізе ала- 
сыз, жақсы өнім және тарихымыз- 
бен танысасыз». Қысқасы, енді еш- 
кім  Shinola өнімін қоқыспен шатас- 
тырмайд^і.

Дереккөз: Robert Klara, «How Shinola Went from Shoe Polish to the Coolest Brand 
in America», Adweek, June 22, 201 5, pp. 23 -25 ; Helen Heller, «The Luxury-Goods 
Company Shinola Is Capitalizing on Detroit», Washington Post, November 17, 2014, www. 
washingtonpost.com/lifestyle/style/the-luxury-goods-company-shinola-is-capitalizingon- 
detro it/2014/1 1 /1 7 /638f88a4-6a8f-11e4-b053-65cea7903f2e_story.html; Howard 
Tullman, «4 Lessons from Shinola», Inc., February 17, 2015, www.inc.com/howard- 
tullman/4-lessons-from-shinola.html; Jack Preston, «What Does the Success of Shinola Tell 
Us about the City's Future?» July 29, 201 5, www.virgin.com/entrepreneur/inside-detroit- 
what-does-the-success-of-shinola-tell-us-about-the-citys-future; and www.shinola.com/ 
our-story and www.shinola.com/about-shinola, accessed September 2016.

Мотив (түрткі) -  адамды 
қанағат іздеуге бағыттау үшін 
итермелейтін мұқтаждық.

Мотивация
Адамның қажеттілігі әрқашан көп. Кейбіреуі -  аштық, шөлдеу немесе жайсыздық 

сияқты жағдайларынан туындайтын биологиялық қажеттіліктер. Басқалары тану, 
құрметтеу немесе тиесілі болу секілді психологиялық қажеттілігінен туындайды. Қа- 
жеттілік қарқыны жеткілікті деңгейге көтерілсе, ол мотивке (түрткі) айналады. Мотив 
(түрткі) -  адамды қанағат іздеуге бағыттау үшін итермелейтін мұқтаждық. Психолог- 
тар әзірлеген адам мотивациясы теориясының ең танымал екеуі -  Зигмунд Фрейд пен 
Абрахам Маслоу теориялары тұтынушыны талдау мен маркетинг үшін мүлдем өзгеше 
екі мағынаны сипаттайды.

Зигмунд Фрейд адамдар өз мінез-құлқын қалыптастыратын шынайы психология- 
лык күштерді негізінен аңғармайды деп санайды. Оның теориясы бойынша, адамның 
сатып алу шешіміне сатып алушының өзі де толық түсінбеуі мүмкін бейсана мотив 
(түрткі) ықпал етеді. Қарт бэби-бумерден не үшін BMW кабриолетін сатып алғанын сұ- 
раса, ол маңдайын жел сипағанын ұнататынын айтуы мүмкін. Бұған тереңірек үңілсек, 
ол басқаларды өз жетістіктерімен таңдандыруға тырысқанын аңғаруға болады. Одан 
да тереңірек қарасақ, ол өзін қайтадан жас және тәуелсіз сезінгісі келеді.

Тұтынушылар неге дәл солай істегенін көбіне білмейді немесе түсіндіре алмайды. 
Осылайша көп компаниядағы психолог, антрополог және басқа да қоғамдық ғылым- 
дар мамандарынан құралған топ тұтынушының брендке деген эмоциясы мен мінез- 
құлқының негізінде жатқан бейсана мотивациясынан белгі беретін мотивациялық 
зерттеу жүргізеді. Бір жарнама агенттігі тұтынушылардың ішкі процестерін тексеру 
үшін әрқайсымен жеке, психотерапиялық сипаттағы сұхбат жүргізеді. Басқа компания
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әртүрлі брендтердің беделін бағалау үшін тұтынушылардан сүйікті брендтерін жануар- 
лар немесе автомобильдер арқылы (мысалы, Chevy көлігіне қарсы Mercedes) сипат- 
тауды сұрайды. Кейбіреуі тұтынушы психикасына терең үңілу үшін гипнозға, түстер 
терапиясына немесе әлсіз жарық сәулелер мен көңіл-күйге сәйкес музыкаға сүйенеді.

Мұндай проекциялық техникалар ақылға сыймайтындай көрінуі мүмкін, ал кейбір 
маркетологтар осындай мотивациялық зерттеуді ақылға қонбайды деп қабылдамай- 
ды. Бірақ маркетологтардың көбі тұтынушы психикасына терең бойлап, маркетинг 
стратегиясын жетілдіру үшін қазір кейде түтынушыны интерпретациялық зерттеу деп 
аталатын осындай сезімге қозғау салатын тәсілдерді қолданады.

Абрахам Маслоу адамдар неге белгілі бір уақытта ерекше қажеттіліктерге мұқтаж 
болатынын түсіндіруге тырысты. Неліктен біреу өз қауіпсіздігін қамтамасыз ету үшін, ал 
екіншісі адамдардың құрметіне ие болу үшін көп уақыт пен күш жұмсайды? Маслоуға 
сүйенсек, адам қажеттіліктері иерархиясы 5.3-сызбада көрсетілгендей, адам болмы- 
сы үшін аса маңызды емес физиологиялық қажеттіліктерден өзін-өзі тануға дейінгі 
құнды қажеттіліктер бойынша анықталады.25 Оларға физиологиялық қажеттіліктер, 
қауіпсіздік қажеттіліктері, әлеуметтік қажеттіліктер, құрмет қажеттіліктері және өзін-өзі 
тану қажеттіліктері кіреді.

Адам алдымен ең маңызды қажеттілігін қанағаттандыруға тырысады. Сол қажет- 
тілік қанағаттанғанда ол түрткі болуды тоқтатады, содан кейін адам келесі маңызды 
қажеттілігін қанағаттандыруға тырысады. Мысалы, аш адам (физиологиялық қажет- 
тіліктер) өнер әлеміндегі соңғы оқиғаларға қызықпайды (өзін-өзі тану қажеттіліктері) 
немесе басқа адамдар оларға қалай қарайтынына немесе бағалайтынына (әлеуметтік 
немесе құрмет қажеттіліктері) мән бермейді, тіпті олар таза ауамен дем алып жүргенін 
де (қауіпсіздік қажеттіліктері) байқамайды. Бірақ әр маңызды қажеттілік өтелген са- 
йын келесі аса маңызды қажеттілік пайда болады.
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Қабылдау- адамның 
әлемнің мағыналы бейнесін 
қалыптастыру үшін ақпаратты 
таңдау, ұйымдастыру және 
түсіндіру процесі.

Қабылдау
Мотивация алған адам әрекет етуге дайын болады. Адам қалай әрекет ететіні- 

не оның жағдайды қабылдауы әсер етеді. Бәріміз ақпарат ағымын бес сезім мүшесі 
арқылы қабылдаймыз: көру, есту, иіс сезу, сипап сезу және дәм сезу. Алайда әрқай- 
сымыздың осы сенсорлық ақпаратты қабылдауымыз, интерпретациялауымыз және 
ұйымдастыруымыз өзгеше. Қабылдау -  адамның әлемнің мағыналы бейнесін қалып- 
тастыру үшін ақпаратты таңдау, ұйымдастыру және түсіндіру процесі.

Адам үш сезімтал процестің -  іріктеп назар салу, іріктеп бұрмалау және іріктеп 
сақтаудың әсерінен бірдей ынталандыруды әртүрлі қабылдай алады. Адам күн сайын 
көптеген ынталанудан өтеді. Мысалы, ол күнделікті теледидар және журналдан бастап 
билбордтар, әлеуметтік медиа жазбаларынан үш мыңнан бес мыңға дейін түрлі хабар- 
лама, жарнама оқиды, көреді, тыңдайды.26 Адам төңірегіндегі барлық бәсекелес ын- 
таландырушыларға назар аудара алмауы мүмкін. Іріктеп назар салу -  адамдарға әсер

5.3-сызба
Маслоудың қажеттіліктер иерархиясы

Маслоуға сүйенсек, адам қажеттіліктері 
иерархия бойынша жіктеледі. Ал аш адам 
әлемдік өнер саласындағы жаңалықтарға 
аса қызығушылық танытпайтыны анық
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PEO PU  HAVE BEEN TRYINGTO HNOTHE 
BREASIS IN THESE ICE CUBES SINCE 1957.
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Америкалық жарнама агенттіктері қауым- 
дастығының бір классикалық жарнамасында 
сублиминал жарнамаға қатысты мынадай 
әзіл айтылады: «Сублиминал аталатын жар
нама өмірде жоқ. Алайда шамадан тыс қиял, 
сөзсіз, бар»

ететін ақпараттың көбін экранға шығару процесі, яғни маркетологтар 
тұтынушының назарын аудару үшін көп еңбек етуі керек.

Ынталандыру әрдайым арнайы жасала бермейді. Әр адам кел- 
ген ақпаратты өз көзқарасына сәйкес қабылдайды. Іріктеп бұрмалау 
адамдар өзі сенетін нәрсені қолдай отырып, ақпаратты түсіндіру про- 
цесін сипаттайды. Адамдар сондай-ақ өзі оқып-үйренген дүниесінің 
көбін ұмытып қалады. Олар өз көзқарасы мен сеніміне сәйкес ақ- 
паратты сақтауға бейім. Іріктеп сақтау дегеніміз -  тұтынушылар өзі 
жақсы көретін бренд туралы жақсы сезімдерді есте сақтап, бәсекелес 
брендтер туралы жақсы пікірді ұмытып кетуі. Іріктеп назар салу, бұр- 
малау және сақтау әсерінен маркетологтар олардан хабар алу үшін 
ғана жұмыс істеуге тиіс.

Бір қызығы, көп маркетолог өз ұсынысының толық қабылдануына 
алаңдаса, кейбір тұтынушылар сублиминал жарнаманың не екенін 
білмесе де маркетингтік месседждің ықпалында қаламыз деп ой- 
лайды. Елу жылдан астам уақыт бұрын зерттеуші Нью-Джерси кино- 
театрындағы экранда «попкорн жеу» және «Coca-Cola ішу» деген сөз 
тіркестерін әр бес секунд сайын секундтың 1/300-іне дейін естігенін 
айтты. Көрермендер бұл хабарларды саналы түрде мойындамаға- 
нымен, ақпарат оларға бейсана түрде сіңіп, 58%-ға көбірек попкорн 
және 18%-ға көбірек Coca-Cola сатып алған. Кенет жарнама беруші- 
лер мен тұтынушыларды қорғау топтары сублиминал қабылдау жа- 
йына зор қызығушылық танытты. Зерттеуші кейінірек мәліметті ой- 
дан құрастырғанын мойындағанымен, мәселе ескерусіз қалған жоқ. 
Кейбір тұтынушылар әлі де сублиминал месседждердің ықпалына 
түсіп кетпедім бе екен деп алаңдайды.

Көп психолог пен тұтынушыны зерттеушілер сублиминал хабар- 
ламалар мен тұтынушы мінез-құлқының арасында байланыс азды- 
ғын немесе тіпті жоғын анықтады. Соңғы ми толқындарын зерттеу 
барысында белгілі бір жағдайларда миымыз сублиминал хабар

ларды қабылдауы мүмкін екені анықталды. Дегенмен сублиминал жарнамаға оның 
сыншылар түсіндіргендей соншалықты ықпалы жоқ секілді.27 Америкалық жарнама 
агенттіктері қауымдастығының бір классикалық жарнамасында сублиминал жарна- 
маға қатысты мынадай әзіл айтылады: «Сублиминал аталатын жарнама өмірде жоқ. 
Алайда шамадан тыс қиял, сөзсіз, бар».

Үйрену -  адамның мінез- 
құлқындағы тәжірибеден 
туындайтын өзгерістер.

Үйрену
Адам әрекет еткен сайын бір нәрсеге үйренеді. Үйрену адамның мінез-құлқын- 

дағы тәжірибе нәтижесінде болатын өзгерістерді сипаттайды. Үйрену теориясын алға 
тартушылар адам көп мінез-құлықты жүре үйренеді дейді. Үйрену қозғалыс, ынталан
дыру, сигнал, жауаптар және күшейтудің өзара байланысы арқылы жүзеге асады.

Қозғалыс -  әрекет етуге шақыратын күшті ішкі ынталандыру. Белгілі бір ынталан
дыру нысанына бағытталған қозғалыс мотивке айналады. Мысалы, адамның өзін-өзі 
тануға ұмтылысы оның фотоаппарат сатып алу туралы ойға жетелеуі мүмкін. Тұтыну- 
шының фотоаппарат сатып алу идеясына жауап беруі төңірегіндегілер жіберетін сиг- 
налға байланысты. Сигнал -  адам қашан, қайда және қалай жауап беретінін анық- 
тайтын шағын ынталандыру. Фотоаппарат сатып алушы дүкен сөрелерінен бірнеше 
фотоаппарат брендін байқауы, арнайы сату бағасын естуі немесе досымен фотоап- 
параттарды талқылауы мүмкін. Осы сигналдар тұтынушының өнімді сатып алуға деген 
қызығушылығына қалай жауап беретініне әсер етуі мүмкін.

Мысалы, тұтынушы Nikon фотоаппаратын сатып алады делік. Тәжірибесі жақсы 
болса, тұтынушы фотоаппаратты ұзақ уақыт пайдаланады да, ал оның жауаптары кү- 
шейеді. Келесі жолы ол фотоаппарат немесе дүрбі не соған ұқсас өнімді сатып алар- 
да оның Nikon өнімін сатып алу ықтималдығы артады. Маркетологтар үшін үйрену 
теориясының практикалық маңызы сол -  олар күшті қозғалыстармен байланыстыру, 
ынталандырушы сигналдарды қолдану, жағымды күшейтуді қамтамасыз ету арқылы 
өнімге деген сұранысты қалыптастыра алады.

Сенім -  адамның бір нәрсеге 
қатысты қалыптасқан ойы.

Сенім мен көзқарас
Адамдар оқу мен үйрену арқылы сенім мен көзқарасын қалыптастырады. Бұл, өз 

кезегінде, олардың сатып алу мінез-құлқына эсер етеді. Сенім -  адамның бір нәр- 
сеге қатысты қалыптасқан ойы. Сенім нақты білімге, пікірге немесе нанымға сүйенуі 
ықтимал және оның эмоциялық қуаты болуы да, болмауы да мүмкін. Маркетологтар 
адамдардың белгілі бір өнімдер мен қызметтер туралы қалыптасатын сенімдеріне



Көзқарас -  адамның 
объектіге немесе идеяға 
қатысты жүйелі түрде 
жағымды немесе жағымсыз 
бағалауы, сезімі және 
беталыстары.

қызығушылық танытады, өйткені бұл сенімдер сатып алу мінез-құлқына әсер ететін 
өнім мен брендтің имиджін жасайды. Кейбір сенімдер дұрыс болмай, сатып алуға ке- 
дергі келтірсе, маркетолог оларды түзетуге арналған кампания бастауды қалайды.

Адамдардың дінге, саясатқа, киімге, музыкаға, тағамға және барлық қалған нәр- 
сеге қатысты көзқарасы бар. Көзқарас адамның объектіге немесе идеяға қатысты са- 
лыстырмалы бағалауын, сезімі мен үрдістерін сипаттайды. Көзқарас адамдарды ұнай- 
тын, ұнамайтын нәрселер, оларға жақындау немесе сырт айналу секілді ойлардың 
жетегінде ұстайды. Фотоаппарат сатып алушы да «Ең жақсыны сатып ал», «Жапония 
әлемдегі ең жақсы фотоаппарат өнімдерін жасайды» және «Креатив пен өзіңді таны- 
ту -  өмірдегі ең маңызды нәрселердің бірі» сияқты көзқараста болуы мүмкін. Солай 
болса Nikon фотоаппараты тұтынушының қолданыстағы көзқарасына сәйкес келеді.

Көзқарасты өзгерту қиын. Адамның көзқарасы қалыптасқан үлгіге сай, бір көз- 
қарасты өзгерту өзгелерінің де күрделі өзгеруін талап етуі мүмкін. Демек, компания 
әдетте өз өнімдерін көзқарасты өзгертуге емес, керісінше, қалыптасқан көзқарас ая- 
сына сәйкестендіруге тырысуы керек. Әрине, ерекше жағдайлар да бар. Брендті қайта 
позициялау немесе кеңейту үшін көзқарасты өзгертуге тура келеді. Мысалы, Burberry 
брендін қарастырайық:28

Сіз қазір Burberry туралы ойласаңыз, ойыңызға оның асқан сән әлемінде қалыптасқан 
аты, фирмалық ұзын пальтолары мен Кейт Мосс сияқты жұлдыздар бейнесі келуі мүмкін. 
Дегенмен бұл өте табысты позициялану -  брендті қайта жандандыру нәтижесі. Компа
ния жұмысын 1856 жылы бастап, уақыт өте келе бай және танымал адамдар киетін сәнді 
лейблге айналды. 2006 жылға дейін, компанияны Анджела Арендс басқарған уақытта, 
брендтің имиджі құлдырай бастады, өйткені олардың айрықша сарғыш/қызыл/қара 
дойбы тақтасының суреттері чав мәдениеті мен футболдағы бұзақылықтарды еске түсіре- 
тін еді. Көп жыл бойы лицензиялардың кең сатылымы иттерге арналған бір рет қолданы- 
латын жөргек сияқты өз маркасын жарнамалаушы тауардың алуантүрлілігіне алып келді. 
Әлемдік нарық өркендеп жатқанда Burberry жыл сайын тек 2%-ға өсті. Брендті қайтадан 
табысты ету үшін оған байланысты көзқарастарды өзгерту керек еді.

Анджела Арендс лицензияны қайта сатып алу ісін жөнге келтіріп, брендті бақылауды 
қайта орталықтандырды. Ол брендке қайта жағдай жасау үшін Burberry компаниясының 
бұрынғы сән-салтанатын қалпына келтіріп, жоғары сапалы мұраны жаңартуға және шақ- 
пақ суретті айшыққа аз назар аударуға шешім қабылдап, оның әу бастағы ұстанымда- 
рын жаңғыртты. Бұл жаңартылған позицияны қолдау үшін Burberry заманға сай жарнама 
кампаниясын қолға алып, өзінің негізгі, классикалық жоғары сапалы өнімдерін заманауи 
бағытта толықтырып, Наоми Кэмпбелл және Ромео Бекхам сияқты әйгілі жұлдыздардың 
көмегімен сәнді тұтынушыларға арналған брендке айналдырды.

Қазір біз тұтынушылардың мінез-құлқына әсер ететін көптеген күшті бағалай ала- 
мыз. Тұтынушының таңдауы мәдени, әлеуметтік, жеке және психологиялық фактор- 
лардың өзара кешенді байланысынан туындайды.
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Автордан:
«Кейбір нәрселерді сатып 
алу қарапайым және 
күнделікті дағдыға айналған. 
Ал кейбір өнімдерді сатып 
алу әлдеқайда күрделі, 
ақпарат жинау мен 
бағалаудың кең ауқымын 
қамтиды және кейде 
білінер-білінбес ықпалға 
ұшырайды. Мысалы, 
жаңа автокөлік сатып алу 
жөніндегі шешім қалай 
қабылданғанын ойлап 
көріңіз».

Күрделі сатып алу мінез- 
құлқы -  тұтынушының 
сатып алуға жоғары 
деңгейде қатысуы және 
брендтер арасындағы елеулі 
айырмашылықтармен 
сипатталатын жағдайлардағы 
тұтынушының сатып алу мінез- 
құлқы.

—> Сатып алу жөнінде шешім қабылдау
мінез-құлқы және сатып алушының шешім 
қабылдау процесі

Сатып алу жөнінде шешім қабылдау м інез-құлқы ны ң  
түрлері
Тіс пастасын, смартфонды не қаржы қызметтері және жаңа автокөлік сатып алу ке- 

зіндегі мінез-құлық бірдей емес. Әдетте шешім неғұрлым күрделі болса, оны қабыл- 
дауға атсалысатын соғұрлым сатып алу қатысушылары көп болады және сатып алу- 
шының талқылауы да көбірек. 5.4-сызбада сатып алушылардың қатысу деңгейі мен 
брендтер арасындағы айырмашылық деңгейіне негізделген тұтынушының сатып алу 
мінез-құлқының түрлері көрсетілген.

Күрделі сатып алу мінез-құлқ^і
Тұтынушылар сатып алуға белсенді қатысқанда және брендтер арасында елеулі 

айырмашылықтарды байқаған кезде күрделі сатып алу м інез-құлқы н қабылдай- 
ды. Өнім қымбат, тәуекелге толы, сирек сатылатын және бірден көзге түссе, тұтыну- 
шылар сатып алу процесіне көбірек атсалысуы мүмкін. Әдетте тұтынушы өнім санаты 
туралы біршама нәрсе білуі тиіс. Мысалы, жаңа автокөлік сатып алатын адам қандай 
модельдер, атрибуттар және аксессуарларды қарастыратынын немесе қандай баға 
күтуге болатынын білмейді.
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5.4-сы зба
Сатып алудың төрт түрі

Дереккөз: Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action (Boston: Kent Publishing 
Company, 1987), p. 87. Бейімдеп алынған. Автордың келісімімен ғана пайдалануға болады.

Жоғары белсенділік Төмен қатысу

Сатып алу мінез-құлқы өнім түріне 
қарай айтарлықтай өзгереді. Мысалы, 
жаңа автокөлік сатып алатын адам 
жан-жақты ақпарат жинап, әр брендті 
бағалай алады

Брендтер 
арасындағы айқын 

айырмашылықтар

Брендтер арасындағы 
аз айырмашылықтар

Күрделі 
сатып алу 

мінез-құлқы

әралуандықты 
іздеуші сатып алу 

мінез-құлқы

Сәйкессіздікті 
төмендетуші сатып 

алу мінез-құлқы

Әдеттегі сатып алу 
мінез-құлқы

Екінші жағынан, 
қатысуы төмен өнімдер 
үшін тұтынушылар 
әдеттегіше таныс 
брендті таңдай алады. 
Мысалы, сіз ас тұзын 
сатып аларда қай бренд 
өнімін таңдайсыз?

Сәйкессіздікті төмендетуші 
сатып алу мінез-құлқы -
тұтынушының сатып алуға 
жоғары деңгейде қатысуымен, 
бірақ брендтер арасындағы 
аздаған айырмашылықпен 
сипатталатын жағдайлардағы 
тұтынушының сатып алу мінез- 
құлқы.

Әдеттегі сатып алу мінез- 
құлқы -  тұтынушының сатып 
алудағы төмен белсенділігімен 
және брендтер арасында 
аздаған маңызы бар 
айырмашылықтармен 
сипатталатын жағдайлардағы 
тұтынушының сатып алу мінез- 
құлқы.

Әралуандықты іздеуші 
сатып алу мінез-құлқы -
тұтынушының сатып алуға 
қатысуы төмендігімен және 
брендтер арасындағы елеулі 
айырмашылықтармен 
сипатталатын жағдайлардағы 
тұтынушының сатып алу мінез- 
құлқы.

Бұл сатып алушы зерттеу арқылы, яғни алдымен өнімге қатысты сенім, содан ке- 
йін көзқарас қалыптастырады, содан соң ғана ойлана келе, сатып алатын затын таң- 
дайды. Кең таралған өнімнің маркетологтары аса белсенді тұтынушылардың ақпарат 
жинау және бағалау мінез-құлқын түсінуі керек. Олар сатып алушыларға өнім санаты- 
ның ерекшелігі мен олардың салыстырмалы маңыздылығын білуге көмектесуі керек. 
Брендтің ерекшелігін айқындап, айталық, жарнама материалдарын немесе жан-жақ- 
ты онлайн ақпарат таратып, видео түсіру арқылы артықшылығын сипаттап, безендіру- 
ге тиіс. Олар брендті таңдауға ықпал ету үшін дүкендегі сатушылар мен сатып алушы- 
лардың таныстарын ынталандыруы керек.

Сәйкессіздікті төмендетуші сатып алу мінез-құлқы
Тұтынушылар қымбат, сирек немесе тәуекелге толы сатып алумен тығыз байла- 

нысты болғанда, бірақ брендтер арасында үлкен айырмашылықты байқамаған кезде 
сәйкессіздікті төмендетуші сатып алу м інез-құлқы  жүреді. Мысалы, кілем сатып 
алатын тұтынушылар сатып алу жөніндегі шешім қабылдауға белсенді қатысуы мүм- 
кін, өйткені кілем қымбат және бірден көзге түседі. Дегенмен сатып алушылар баға 
деңгейі шамалас көп брендті қарастырады. Бұл жағдайда брендтер арасында үлкен 
айырмашылық байқалмайды, сатып алушылар қайсы қолжетімді екенін зерттей оты- 
рып, қажет тауарды іздейді, алайда салыстырмалы түрде тез сатып алады. Олар ең 
алдымен тиімді бағаға жауап береді немесе ыңғайлысын сатып алады.

Сатып алынғаннан кейін ол кілем брендінің қандай да бір кемшіліктері байқал- 
ғанда немесе өзі қаламаған брендтер туралы жағымды нәрсе естігенде тұтынушылар 
кейінгі сәйкессіздікк^е (сатудан кейінгі ыңғайсыздық) ұшырауы мүмкін. Осындай сәй- 
кессіздікті болдырмас үшін маркетолог сатудан кейін де қарым-қатынас барысында 
тұтынушыларға өз брендін таңдауға қатысты жақсы сезім қалыптастыруға көмектесу 
үшін түрлі дәлел келтіріп, қолдау көрсетуі керек.

Әдеттегі сатып алу мінез-құлқы
Әдеттегі сатып алу м інез-құлқы на тұтынушылар белсенділігі төмендігі мен 

брендтер арасындағы айырмашылықтар ықпал етеді. Мысалы, ас тұзын алайық. Тұ- 
тынушылардың осы өнім санатына қатысуы өте аз, олар дүкенге барады да, кез келген 
брендтің тұзын сатып ала салады. Олар сол брендтің затын ала берсе, бұл брендке де
ген адалдықтан гөрі әдетке айналады. Тұтынушылардың ең арзан, жиі сатып алынатын 
өнімдермен қатысы төмен екенін көрсетеді.

Мұндай жағдайларда тұтынушы мінез-құлқы әдеттегі сенім -  көзқарас -  мінез-құ- 
лық тәртібінен өтпейді. Тұтынушылар брендтер туралы ақпаратты іздейді, бренд ерек- 
шеліктерін бағалайды және қандай брендті сатып алатыны туралы салмақты шешім 
қабылдайды. Өнімге қатысты жоғары белсенділік танытпағандықтан, тұтынушылар 
сатып алғаннан кейін де таңдауды бағалай алмайды. Осылайша сатып алу процесі са
тып алу мінез-құлқымен бірге пассив ізденуден туындаған брендтік сенімдерді қамти- 
ды, ол бағалануы мүмкін немесе мүмкін емес екі жағдайдан тұрады.

Сатып алушылар қандай да бір брендке ықыласы жоғары болмағандықтан, бренд- 
тік айырмашылықтары бар өнімдердің маркетологтары көбінесе сатып алуды ынта- 
ландыру үшін бағаны ойнатуды және сатуды ілгерілетуді пайдаланады. Сонымен ка
тар олар өз брендтерін қалған басқа өнімдерден ерекшелеу және ықыласты арттыру 
үшін өнімге ерекшелік немесе жақсарту қоса алады.
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Қатысуды арттыру үшін Bob's Red Mill 
тек ең жақсы бүтін дәндерді және уақыт 
сынынан өткен тас диірменде тарту әдісін, 
«тазадан -  адалдыққа» ұранын алға 
тартады

Мысалы, бидай ұны немесе сұлы тәрізді қарапайым дүниені алайық. 
Өз брендін нарыққа енгізу үшін Bob's Red Mill барлық пісіретін, ұнтақ- 
талған дәндері мен ботқа өнімдеріне «тазадан -  адалдыққа» ұранын 
қосады, ол тек ең үздік құнарлы дәндер мен уақыт сынынан өткен тас 
диірменде тарту әдісін қолданады. Bob's Red Mill тек байырғы қарапа- 
йым ұнды сатпайды. Ол «Американың нан пісіруге арналған ең жақсы ұн 
түрлерін», ағартылмаған ақ ұннан және керемет ұнтақтан жасалған бә- 
лішке арналған ұннан бастап 100% органикалық сарғыш бидай ұнына 
дейінгі бидай ұнының тоғыз түрін ұсынады. Cұлы жармасына қатысты да 
дәл осылай: әлемдегі ең жақсы сұлы жармасы аталатын 24 сұрыпты өте 
жұқа өңделген сұлыдан бастап жоғары талшықты сұлы кебегіне дейін, 
органикалық шотланд сұлы жармасына дейінгі дәндер бар.

Әралуандықты іздеуші сатып алу мінез-құлқы
Тұтынушылардың төмен ықыласымен ерекшеленетін, бірақ бренд- 

тердің елеулі айырмашылықтары бар жағдайларда әралуандықты із- 
деуші сатып алу м інез-құлқы  іске қосылады. Мұндай жағдайларда 
тұтынушылар бір брендтен екіншісіне жиі ауысады. Мысалы, тәтті са- 
тып алғанда тұтынушы кейбір сенімдеріне сүйеніп, тәтті брендіне ешбір 
бағалау жүргізбестен таңдауы мүмкін және ол кейін тұтыну барысында 
брендті бағалай алады. Бірақ келесі жолы тұтынушы жалыққанынан не
месе жай ғана басқа нәрсенің дәмін көру үшін өзге брендті таңдай ала
ды. Брендті ауыстыруда қанағаттанбаудан гөрі түрлі нұсқаны байқап кө- 
руге ұмтылыс басым.

Мұндай өнімдер санаттарында маркетинг стратегиясы нарық көш- 
басшысы мен кішігірім брендтер үшін әртүрлі болуы мүмкін. Нарық 
көшбасшысы сөре кеңістігінде үстем болу, сөрелерде самсап толып тұру 
және өнімді жиі еске түсіретін жарнаманы жасау арқылы әдеттегі сатып 
алу мінез-құлқын ынталандыруға тырысады. Бәсекелес фирмалар төмен 
баға, арнайы ұсыныстар, купондарды, тегін үлгілерді және жаңа нәрсе- 
лерді қолданып көруді ұсынатын жарнама бере отырып, әралуандықты 
іздеуге ықпал етеді.

Автордан:
«Нақты сатып алу 
шешімі -  қажеттілікті 
түсінуден бастап сатып 
алудан кейінгі іс-әрекетке 
дейінгі ауқымды сатып 
алу процесінің құрамдас 
бөлігі. Маркетологтар 
барлық сатып алу шешіміне 
қатысқысы келеді».

Сатып алушының шешім қабылдау процесі
Сатып алушыларға әсер ететін факторларды қарастырғаннан кейін біз тұтынушы- 

лардың шешім қабылдау процесі қалай жүзеге асатынын зерттеуге дайынбыз. 5.5-сыз- 
бада көрсетілгендей, сатып алушының шешім қабылдау процесі бес сатыдан тұрады: 
қажеттілікті мойындау; ақпарат іздеу; баламаны бағалау; сатып алу шешімі және сатып 
алудан кейінгі мінез-құлық. Маркетологтар сатып алу жөніндегі шешімге ғана емес, 
бүкіл сатып алу процесіне назар аударуы қажет.

5.5-сызба тұтынушылар әр сатып алу барысындағы ойластыру кезінде барлық бес 
сатыдан өтеді деген пікірді алға тартады. Бірақ сатып алушылар сатып алу жөнінде ше- 
шім қабылдау процесінен тез немесе баяу өтуі мүмкін. Тұтынушылар күнделікті сатып 
алу барысында көбінесе кейбір кезеңдерді өткізіп жібереді немесе одан бас тартады. 
Көп нәрсе сатып алушының табиғатына, өнімге және сатып алу жағдайына байланыс- 
ты. Тіс пастасының бір брендін тұрақты сатып алатын адам қажеттілікті мойындайды 
және сатып алу жөніндегі шешімге қол жеткізе отырып, ақпарат іздеу мен баламаны 
бағалау процесін өткізіп жібереді. Алайда біз 5.5-сызбадағы үлгіні пайдаланамыз, се- 
бебі ол тұтынушы жаңа және күрделі сатып алу жағдайына тап болған кезде туындай- 
тын барлық ой-пікірді көрсетеді.

5.5-сызба
Сатып алушының шешім қабылдау процесі

Сатып алу процесі сатып алудан бұрын басталады және одан кейін де ұзақ уақыт бойы жалғасады. Сондықтан 
маркетологтар сатып алу жөніндегі шешімге ғана емес, бүкіл сатып алу процесіне назар аударуы керек
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Қажеттілікті мойындау -
сатып алушының шешім 
қабылдау процесіндегі 
тұтынушы мәселені не 
қажеттілікті мойындайтын 
алғашқы сатысы.

Ақпарат іздеу -  сатып 
алушының шешім қабылдау 
процесіндегі тұтынушы көбірек 
ақпарат іздеуге ынталанған 
сатысы.

Баламаны бағалау -  сатып 
алушының шешім қабылдау 
процесінің тұтынушы жинаған 
ақпаратын балама брендтерді 
бағалау үшін пайдаланатын 
сатысы.

Yelp сайтының мақсаты -  осы бизнестердің өнімдерін 
іс жүзінде тұтынатын адамдардың «Шынайы адамдар. 
Шынайы шолу» пікірі арқылы «адамдарды жергілікті ірі 
бизнестермен байланыстыру»

Қажеттілікті мойындау
Сатып алу процесі қажеттілікті мойындаудан, яғни сатып алушы мәселені не қа- 

жеттілікті мойындауынан басталады. Қажеттілік ішкіынталанудан, яғни адамның ашы- 
ғуы немесе шөлдеуі секілді қалыпты қажеттіліктерінен басталып, мүмкіндігінше жоға- 
ры деңгейге көтеріліп, түрткіге айналуы мүмкін. Қажеттілікті сыртқы ынталандыру да 
тудыра алады. Мысалы, жарнама немесе достармен пікір таластыру сізге жаңа көлік 
сатып алу туралы ой салуы ықтимал. Осы кезеңде маркетолог қандай мәселе немесе 
қажеттілік туындады, оған не себеп болды, нақты өнімге тұтынушыны қалай жетелеп 
әкеле алатынын анықтау үшін тұтынушыларды зерттеуі тиіс.

Ақпарат іздеу
Мүдделі тұтынушы көбірек ақпарат іздеуі де, іздемеуі де мүмкін. Тұтынушының 

түрткісі мықты және жақын жерде бар тауарға қанағаттанса, оның сол тауарды сатып 
алу ықтималдығы жоғары. Олай болмаса тұтынушы қажеттілікті есінде қалған мағлұ- 
мат бойынша іздеуі немесе қажеттілікке сай ақпарат іздеуді жүргізуі ықтимал. Мы
салы, бір кезде жаңа көлік қажет деп шештіңіз, сіз тым болмаса көлік жарнамасы мен 
достарыңыздың көліктеріне және көлік туралы әңгімелесуге көбірек назар аударатын 
боласыз. Болмаса белсенді онлайн іздеу жүргізіп, достарыңызбен сөйлесіп немесе 
басқа тәсілмен ақпарат жинауыңыз мүмкін.

Тұтынушылар бірқатар дерек көзінің кез келгенінен ақпарат алуы ықтимал. Оған 
жеке дереккөз (отбасы, достар, көршілер, таныстар), коммерциялық (жарнама, са- 
тушылар, дилер мен өндірушілердің веб және мобайл сайттары, қаптамалар, дис
плейлер), қоғамдық (масс-медиа, тұтынушы рейтингі ұйымдары, әлеуметтік медиа, 
онлайн іздеу мен эксперт шолулары) және эксперименттік дереккөз (өнімді сынақтан 
өткізу және қолдану) жатады. Осы ақпарат көзінің салыстырмалы әсері тауар мен тұ- 
тынушыға қарай түрленіп отырады.

Көбінесе тұтынушылар тауар туралы ақпараттың көбін маркетологтар бақылай- 
тын коммерциялық дерек көзінен алады. Алайда ең тиімдісі жеке дереккөз саналады. 
Коммерциялық дерек көздер сатып алушыға ақпарат береді, бірақ жеке дереккөздер 
тауарды сатып алушы үшін бағалайды немесе лайықтайды. Бірқатар жарнама кампа- 
ниялары көршіңіздің қоршаудың ар жағынан қарап, сіз қарастырған тауар туралы ке- 
ремет әсерін әңгімелегені сияқты тиімді болуы мүмкін.

Барған сайын «көршінің қоршауы» цифрлық дүниеге айналуда. Қазір тұтынушылар 
тауар туралы өз ойын, суреттерді және тәжірибесін әлеуметтік медиада еркін ортаға 
сала алады. Және тұтынушылар Amazon.com немесе BesBuy.com сайттарынан бастап 
Yelp, TripAdvisor, Epicurious сайттарына дейін өзі іздеген тауарлар туралы қолданушы- 
лардың көптеген шолуын таба алады. Мысалы, Yelp сайтының мақсаты -  осы бизнес- 
терге жүгіну арқылы адамдардың ашық шолуының іздеуге болатын ірі топтамасын 
сақтау арқылы «көпшілікті жергілікті ірі бизнестермен байланыстыру». Өткен онжыл- 
дық бойы Yelp қолданушылары өз елінің қалаларындағы жергілікті мейрамханалар, 
қызмет көрсету бизнестері, өнер және ойын-сауық және басқа да қызметтер туралы 
90 миллионнан астам шолу жасаған екен. Сайт ай сайын шамамен шолулар мен рей
тинг іздеуші 89 миллион бірегей қолданушыға қызмет етеді.29 Yelp және басқа сайт- 
тардағы жеке шолу сапасы әртүрлі болса да, өнімді іс жүзінде сатып алып, қолданып 
көрген өзіңіз секілді адамдар шолу арқылы көбінесе тауарларға әділ бағасын береді.

Көбірек ақпарат жиналған сайын тұтынушының бар брендтер мен мүмкіндіктері 
туралы ақпараты мен мәліметі ұлғаяды. Көлік туралы ақпарат іздегенде қолжетімді

бірнеше бренд туралы оқуыңыз мүмкін. Жиналған ақ- 
парат негізінде бірнеше брендтен бас тартуыңыз ықти- 
мал. Компания өз бренді туралы кең көлемде мәлімет 
беру үшін өз маркетинг-миксін дайындауы қажет. Ол 
тұтынушылардың ақпарат дерек көзін және әр дерек 
көзінің маңызын мұқият анықтауы керек.

Баламаны бағалау
Тұтынушылар брендті таңдауға қатысты кесімді ше- 

шім қабылдауы үшін ақпаратты қалай пайдаланатынын 
көрдік. Осыдан кейін маркетологтар тұтынушылар ба
лама брендтер арасында таңдау жасау үшін ақпаратты 
қалай өңдейтінін, яғни баламаны бағалау туралы бі- 
луі тиіс. Өкінішке орай, тұтынушылар барлық сатып алу 
жағдайларында қарапайым және бірыңғай бағалау 
процесін пайдаланбайды. Оның орнына бірнеше баға- 
лау процесі жұмыс істейді.



5-ТАРАУ. Т¥ТЫНУШЫЛАР НАРЫҒЫ ЖӘНЕ САТЫП АЛУШЫНЫҢ МіНЕЗ-Қ¥ЛҚЫ 179

Сатып алу шешімі -  сатып 
алушының қандай брендті 
сатып алатыны жөніндегі 
шешімі.

Сатып алудан кейінгі мінез- 
құлық -  тұтынушылардың 
қанағаттануына немесе 
қанағаттанбауына сүйенетін, 
сатып алғаннан кейінгі 
қосымша әрекеттер жасалатын 
сатып алушының шешім 
қабылдау процесі.

Когнитивтік диссонанс -
сатып алушының сатып 
алудан кейінгі конфликтіден 
туындайтын жайсыздық сезімі.

Сатып алудан кейінгі когнитивтік диссонанс: 
сатып алудан кейінгі тұтынушының қанағатта- 
нуы -  тұтынушылармен қарым-қатынас қалып- 
тастырудың кілті. Маркетологтардың көбі тұты- 
нушылардың мүддесіне сай келіп қана қоймай, 
оларды қуантуға тырысады

Тұтынушы сатып алу баламаларын қалай бағалайтыны жеке тұтынушы мен нақты 
сатып алу жағдайына байланысты. Кей жағдайда тұтынушылар мұқият есептеу мен 
логикаға сүйенеді. Енді бір кезде тура сол тұтынушылар кішігірім бағалау жасайды не
месе мүлде жасамайды. Керісінше, олар импульске бағынып және түйсігіне сүйеніп 
сатып алады. Кейде тұтынушылар сатып алу жөніндегі шешімді өзі қабылдайды, кейде 
достарына, онлайн шолу немесе сатушылардың кеңесіне жүгінеді.

Айталық, сіз көлік таңдауды үш брендке дейін қысқарттыңыз. Ең бастысы, сіз төрт 
сипатқа -  баға, стиль, операциялық үнемдеу және өнімділікке қызығушылық таныта- 
сыз. Осы уақытқа дейін әр сипат бойынша әр брендтің артықшылығын бағалау тура- 
лы белгілі бір сеніміңіз қалыптасты делік. Әрине, бір көлік барлық сипаттар бойынша 
үздік деп танылса, маркетолог сізді сол көлікті таңдайды деп болжай алады. Деген- 
мен брендтер тартымдылығы жағынан әртүрлі болатыны сөзсіз. Сатып алу жөніндегі 
шешіміңіз, негізінен, бір сипатқа негізделуі мүмкін және таңдауыңызды болжау оңай. 
Сіз басқа сипаттардан стильді артық көрсеңіз, ең сәнді деп ойлаған автокөлікті сатып 
аласыз. Алайда сатып алушылардың көбі маңыздылығы әртүрлі бірнеше сипатқа мән 
береді. Сіз үшін әр сипаттың маңызын біле отырып, маркетолог сіздің автокөлік таң- 
дауыңызды болжап және оған анағұрлым сенімді ықпал ете алады.

Маркетологтар тұтынушылардың балама брендтерді іс жүзінде қалай бағалайты- 
нын анықтау үшін оларды зерттеуі керек. Маркетологтар бағалау процестері қалай 
жалғасатынын білсе, сатып алушының шешіміне әсер ету үшін қадамдар жасай алады.

Сатып алу шешімі
Бағалау сатысында тұтынушы брендтерді санатқа бөледі және сатып алу ниетін қа- 

лыптастырады. Жалпы, тұтынушының сатып алу шешімі ең қолайлы брендті сатып 
алудан тұрады, бірақ сатып алу ниеті мен сатып алу шешімі арасында екі фактор болуы 
мүмкін. Бірінші фактор -  өзгелердің көзқарасы. Сіз үшін маңызды адам ең арзан авто- 
көлікті сатып алу керек деп есептесе, сіздің қымбат автокөлікті сатып алу мүмкіндігіңіз 
азаяды.

Екінші -  тосын жағдай факторлары. Тұтынушы күтілетін кіріс, баға және өнімнің 
артықшылығы сияқты факторларға сүйеніп, сатып алу ниетін қалыптастыруы мүмкін. 
Алайда күтпеген оқиғалар сатып алу ниетін өзгерте алады. Мысалы, экономикалық 
жағдайдың нашарлауы, бәсекелестердің бағаны төмендетуі немесе досыңыз сіздің 
талғамыңыздағы көліктен көңілі қалғанын хабарлауы ықтимал. Осылайша ұнату, тіпті 
сатып алу ниеті әрқашан іс жүзінде сатып алу үшін таңдауға айнала бермейді.

Сатып алудан кейінгі мінез-құлық
Өнім сатылғаннан кейін де маркетологтардың жұмысы аяқталмайды. Өнімді сатып 

алған тұтынушы оған қанағаттанады немесе қанағаттанбайды және маркетологтар- 
дың назарын сатып алудан кейінгі м інез-құлы ққа  аударады. Сатып алушы сатып 
алғанына қанағаттанғанын немесе қанағаттанбағанын не анықтайды? Жауап -  тұты- 

нушының үміті мен өнімнің қабылданған нәтижесі арасындағы 
қарым-қатынаста. Өнім үдеден шықпаса -  тұтынушының көңілі 
қалады, күткен талаптарға сай келсе -  тұтынушы қанағаттанады, 
ал күткенінен асып түссе -  қуанады. Үміт пен нәтиже арасында- 
ғы жағымсыз айырмашылық неғұрлым алшақ болса, тұтынушы 
соғұрлым қанағаттанбайды. Сатып алушылар қанағаттануы үшін 
сатушылар тек өз брендтері бере алатынды ғана уәде етуі керек 
дегенді сипаттайды.

Дегенмен маңызды сатып алудың барлығы дерлік когнитив- 
т ік диссонансқа немесе сатып алудан кейінгі конфликтіге бай
ланысты жайсыздыққа әкеледі. Сатып алғаннан кейін тұтынушы 
өзі таңдаған брендтің артықшылықтарына қанағаттанады және 
сатып алынбаған брендтің кемшіліктерінен алыстағанына қуана- 
ды. Алайда әр сатып алу -  ымыра. Сондықтан тұтынушылар таң- 
далған брендтің кемшіліктерін білгенде сатып алынбаған бренд- 
тердің артықшылықтарынан айырылып қалғаны үшін жайсыздық 
сезінеді. Осылайша тұтынушылар әр сатып алу үшін кем дегенде 
бірнеше сатып алудан кейінгі диссонансты сезеді.

Тұтынушыны қанағаттандыру неліктен сонша маңызды? Тұты- 
нушының қанағаттануы -  тұтынушыларды сақтау, санын көбейту 
және тұтынушының өмірлік құндылығын жинау үшін тұтынушы- 
лармен тиімді қарым-қатынас жасаудың кілті. Қанағаттанған 
тұтынушы өнімді қайта сатып алып, ол туралы басқа адамдарға 
жақсы лебіз айтады, бәсекелес брендтер мен олардың жарна-
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масына азырақ назар аударады және компанияның басқа өнімдерін де сатып алады. 
Маркетологтардың көбі тұтынушылардың мүддесіне сай келіп қана қоймай, оларды 
қуантуға тырысады.

Қанағаттанбаған тұтынушы теріс жауап қайтарады. Жаман пікір жақсысына қара- 
ғанда көпке тез тарайды. Бұл компания мен оның өнімдері туралы клиенттің көзқа- 
расын бірден өзгертуі мүмкін. Бірақ компаниялар қанағаттанбаған тұтынушылардың 
ерікті түрде шағымдануын күтіп отыра алмайды. Наразы тұтынушылардың көбі компа- 
нияға өз қиындықтары туралы ешқашан айтып бермейді. Сондықтан компания тұты- 
нушылардың қанағаттануын үнемі бағалап отыруға тиіс. Ол тұтынушыларды шағым- 
дануға шақыратын жүйелер орнату керек. Осылайша компания қаншалықты жақсы 
жұмыс істейтінін және оны қалай жақсартуға болатынын біле алады.

Сатып алушылардың жалпы шешім қабылдау процесін зерделеу арқылы маркето- 
логтар тұтынушыларға көмектесу жолдарын табуы ықтимал. Мысалы, тұтынушылар 
жаңа өнімді қажет деп есептемейтіндіктен, оны сатып алмаса, маркетинг қажеттілік 
тудыратын және тұтынушылар үшін өнім несімен пайдалы бола алатынын көрсететін 
жарнама месседждерін іске қосуы ықтимал. Тұтынушылар өнім туралы біле тұра, ол 
туралы жағымсыз көзқарастарға байланысты сатып алмаса, маркетологтар өнімді не- 
месе тұтынушы көзқарасын өзгертудің жолдарын табуы керек.

Автордан:
«Мұнда жаңа өнімдісатып 
алу шешіміндегі кейбір 
ерекше пайымдауларды 
қарастырамыз».

Жаңа өнім -  ықтимал 
тұтынушылар жаңа санайтын 
тауар, қызмет немесе идея.

Қабылдау процесі -  жеке 
тұлғаның инновация туралы 
алғашқы естуінен бастап 
түпкілікті қабылдауына дейінгі 
ақыл-ой процесі.

— Сатып алушының жаңа өнімдерге қатысты 
шешім қабылдау процесі
Енді сатып алушылар жаңа өнімдерді сатып алуға қалай жақындайтынын талқы- 

лаймыз. Жаңа өнім -  кейбір ықтимал тұтынушылар жаңа ретінде қабылдайтын тауар, 
қызмет немесе идея. Бұл біраз уақытқа созылуы мүмкін, бірақ біз тұтынушылар ал- 
ғашқы кезде өнімдерді қалай зерттейтінін және оларды қабылдау жөніндегі шешімге 
қалай келетінін қарастырамыз. Біз қабылдау процесін жеке адамның алғаш рет ин
новация туралы білуінен бастап түпкілікті қабылдауына дейінгі ақыл-ой процесі ре- 
тінде айқындаймыз. Қабылдау -  тұлғаның өнімді тұрақты пайдалану жөнінде шешім 
қабылдауы.30

Қабылдау процесінің кезеңдері
Тұтынушылар жаңа өнімді қабылдау барысында бес кезеңнен өтеді:

Хабардар болу. Тұтынушы жаңа өнім туралы білгенімен, ол туралы жеткілікті ақпа- 
раты болмайды.

Қызығу. Тұтынушы жаңа өнім туралы ақпарат іздейді.

Бағалау. Тұтынушы жаңа өнімді сынап көрудің қисыны бар-жоғын қарастырады.

Сынақ. Тұтынушы өнім құндылығын бағалауды жетілдіру үшін жаңа өнімді аздап 
сынап көреді.

Қабылдау. Тұтынушы жаңа өнімді толық және тұрақты түрде пайдалануға шешім 
қабылдайды.

Бұл модель маркетологтар тұтынушылардың осы кезеңдерден өтуіне қалай көмек- 
тесе алатыны туралы ойға жетелейді. Мысалы, компания көп клиент өнімдерін қарас- 
тырып жатқанын, бірақ бір тауарды сатып алу туралы әлі де екіұдай шешімде екенін 
білсе, ол жеңілдік бағасын немесе тұтынушыларға шешім қабылдауға көмектесетін 
арнайы кампания ұсынуы мүмкін. 2008 жылы экономикалық дағдарыстан кейін көлік 
сатып алушыларға сатып алу жөнінде шешім қабылдау кедергілерінен өтуге көмекте- 
су мақсатында Hyundai компаниясы Hyundai бірегей сенім жоспарын ұсынды. Жаңа 
Hyundai көлігін қаржыландырушылар немесе жалға алған сатып алушыларға олар бір 
жыл ішінде өз жұмысынан немесе табысынан айырылып қалған жағдайда несие рей- 
тингілеріне ешқандай зиян келтірмей, еш шығынсыз көлікті қайтара алатынына уәде 
берді. Hyundai Sonata сатылымы кампания басталғаннан кейінгі бір айда 85%-ға өсті.

Инновацияны қабылдаудағы ж еке  ерекшеліктер
Жұрт жаңа өнімдерді сынап көруге әрдайым дайын. Әр өнім саласында «алғаш- 

қы тұтынушылары» және ерте қабылдаушылары бар. Басқа жұрт жаңа өнімдерді 
анағұрлым кейін қабылдайды. Адамдарды қабылдау санаты бойынша 5.6-сызбада
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5.6-сызба
Инновацияларды
қабылдаудың
салыстырмалы
уақытына негізделген
қабылдаушы
санаттары

Жаңа өнім маркетологтары 
көбінесе инноваторлар мен ерте 
кэбылдаушыларды пайдаланады, 
олар, өз кезегінде, кейінгі қабыл- 
даушыларға әсер етеді

Кеш
Мейнстримге ! қабыдцаушылар 

16%

Инновацияларды қабылдау уақыты

көрсетілгендей жіктеуге болады.31 Қисық көрсетіп тұрғандай, баяу бастамадан кейін 
жұрттың көбі жаңа өнімді қабылдайды. Тұтынушылардың табысты тобы инновация- 
ны қабылдағандықтан, ол ақырында өзінің кумулятив қанығу деңгейіне жетеді. Ин
новаторлар жаңа идеяны қабылдауда сатып алушылардың алғашқы 2,5%-ы ретінде 
анықталады (орташа қабылдау уақытынан бастап екі стандарт ауытқудан тыс), ерте 
қабылдаушылар келесі 13,5%-ды құрайды (бір-екі стандарт ауытқу арасында), содан 
кейін мейнстримге ерте қосылушылар, мейнстримге кеш қосылушылар, кеш қабыл- 
даушылар келеді.

Қабылдаушылардың бес тобының құндылықтары әртүрлі. Инноваторлар кәсіпкер- 
лікпен айналысады, олар тәуекелге бара отырып, жаңа идеяларды қолдануға тырыса- 
ды. Ерте қабылдаушылар құрметтеу принциптеріне сүйенеді: олар өз қауымдастықта- 
рында пікір қалыптастырады және жаңа идеяларды ерте, бірақ мұқият қабылдайды. 
Мейнстримге ерте қосылушылар әдетте өте сақ, олар пікір қалыптастыруға сирек ара- 
ласса да, жаңа идеяларды орта деңгейдегі адамдарға қарағанда ерте қабылдайды. 
Мейнстримге ерте қосылушылар -  инновацияны көп адам оны пайдаланып, сынаған- 
нан кейін ғана қабылдайтын күмәншіл адамдар. Ең соңғы кеш қабылдаушылар дәс- 
түрге байланған, олар өзгерістерге күмәнмен қарайды да, жаңалықты дәстүрге айнал- 
ған кезде ғана қабылдайды.

Қабылдаушыларды осылай жіктеу инновациялық фирма олардың тауар санатта- 
рында инноваторлар мен ерте қабылдаушылардың ерекшеліктерін зерттеп, оларға 
маркетингтік күш-жігерін тікелей бағыттауы керек екенін көрсетеді.

Өнім ерекшеліктерінің қабылдау деңгейіне әсері
Жаңа өнімнің ерекшеліктері оны қабылдау деңгейіне әсер етеді. Кейбір өнімдер 

бір-ақ түнде қабылданады. Мысалы, Apple компаниясының iPod, iPhone және iPad 
өнімдерін алғаш енгізілген күннен бастап дүкен сөрелерінен көзді ашып-жұмғанша 
сатылып кетті. Өзгелерінің қабылдануына көп уақыт керек. Мысалы, барлық электр 
көліктері -  Nissan Leaf және Tesla Model S сияқты модельдерден бастап АҚШ-та алғаш 
рет 2010 жылы таныстырылды. Алайда электр автокөліктері АҚШ автокөлік саудасы 
жалпы көлемінің 1%-дан аз мөлшерін құрайды. Олар бензинмен жүретін көліктердің 
орнын басуы үшін бірнеше, тіпті ондаған жыл кетеді.32

Инновацияның қабылдану деңгейіне әсер ететін бес сипаты ерекше маңызды. Мы
салы, қабылдау деңгейіне байланысты барлық электр көлік құралдарының сипаттама- 
сын қарастырайық:

Салыстырмалы артықшылық -  инновацияның қолданыстағы өнімдерден жоғары 
көрінетін деңгейі. Электр көліктері жанармайды қажет етпейді және таза, арзан 
энергияны пайдаланады. Бұл қабылдау деңгейін арттырады. Дегенмен олардың 
келесі қуатталу арасындағы жүру ұзақтығы шектеулі және бастапқы бағасы да 
қымбат, бұл қабылдау жылдамдығын баяулатады.
Қауқар -  инновацияның ықтимал тұтынушылардың құндылықтары мен тәжірибе- 
сіне сай келу дәрежесі. Электр көліктері жанармаймен жүретін көліктермен бірдей 
жүреді. Дегенмен олар мемлекеттің қазіргі жанармай құю желісімен үйлеспейді.
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Плагинді электр зарядтау станциялары аз және аралары да қашық. Қабылдауды 
ұлғайту мемлекеттік қайта қуаттау станциялар желісін дамытумен байланысты, бұл 
айтарлықтай уақыт алуы мүмкін.
Күрделілік -  инновацияны түсіну немесе пайдаланудың қиындығын көрсететін дә- 
реже. Электр көліктерді жүргізу өзгеше немесе күрделі емес, бұл оларды қабыл- 
дауды тездетуге көмектеседі. Дегенмен жаңа технологиялардың «концептуалдық 
күрделілігі» және олар қаншалықты жақсы жұмыс істей алатынына алаңдау қабыл- 
дау деңгейін төмендетеді.
Бөліну -  инновацияларды шектеулі көлемде сынауға болатын дәреже. Тұтынушы- 
лар электр көліктерін тексеруден өткізе алады, бұл қабылдау деңгейіне жағымды 
әсер етеді. Алайда қазіргі заманда мүлік бағасының жоғары болуы және жаңа тех- 
нологияларды толықтай меңгеру қабылдауды баяулата түседі.
Қарым-қатынас -  инновацияны пайдаланудың нәтижесін өзгелер үшін бақылау 
немесе сипаттау дәрежесі. Электр көліктері өзін-өзі көрсету мен сипаттауға қанша- 
лықты мүмкіндік берсе, оларды қолдану тұтынушылар арасында соншалықты тез 
таралады.

Бастапқы және ағымдағы шығын, тәуекел және белгісіздік, қоғамның құптауы се- 
кілді басқа да ерекшеліктер қабылдау деңгейіне әсер етеді. Маркетолог жаңа өнімдер 
мен оның маркетинг бағдарламасын әзірлеу кезінде осы факторлардың барлығын 
зерттеуі керек.

М ақсаттарға шолу
Америка^ық тұтыну нарығы жыл сайын 11,8 трлн 

доллардан астам тауарлар мен қызметтерді тұтынат^ін 
323 миллион а дамнан тұрад^і, бұл оны әлемдегі ең тар- 
тымды тұтыну нарығының біріне айналдьтрадьт. Тұты- 
нушылар мәдени, әлеуметтік, жеке және психология- 
л^іқ тұрғыдан ерекшеленеді. Бұл айырмашылықтар 
тұтынушының сатып а^у мінез-құлқына қа^ай әсер 
ететінін түсіну — маркетологтар а^д^інда тұрған ең 
күрделі мәселелердің бірі.

5-1. Тұтынушы нарығын анықтау және тұты- 
нушының сатып алу мінез-құлқының қа- 
рапайым моделін жасау.

Түтыиү иарығы жеке тұтыну үш ін тауарлар мен 
қызметтер сатып а^атын немесе пайда^анатын бар- 
л^іқ жеке тұлғалардан және отбасылардан тұрады. 
Тұтынушының сатып а^у мінез-құлқының қарапайым 
моделі — ынталандыру моделі. Осы модельге сәйкес 
маркетингтік ынта^анд^іру (4P) және басқа да негізгі 
күштер (экономика^іқ, технологиялық, саяси, мәде- 
ни) тұтынушының «қара жәшігіне» еніп, белгілі бір 
жауаптарды жасайды. Қара жәш іктегі бұл ақпарат 
брендті таңдау, сатып а^у орны мен уақыты, брендке 
адалдық және қарым-қат^інас мінез-құлқы сияқты кө- 
рінетін сатып а^ушы жауаптарын береді.

5-2. Тұтынушының сатып алу мінез-құлқына 
әсер ететін негізгі төрт факторды сипат- 
тау.

Түтыиүшыиың сатып алү міпез-қүлқыпа сатып 
а^ушы ерекшеліктерінің төрт негізгі жиынтығы әсер 
етеді: мәдени, әлеуметтік, жеке және психологиялық. 
Маркетологтар осы факторлардың көпшілігіне әсер 
ете алмаса да, олар қызығушылығы бар сатып алу- 
шыларды анықтауға және тұтынушы қажеттіліктерін

жақсарту үш ін өнімдер мен өтініштерді қа^іптасты - 
руға пайда^ы болу^і мүмкін. Мәдениет — а,дамның 
қалауы мен мінез-құлқының ең негізгі анықтауышы. 
Сүбмәдеииет — құндылықтары мен өмір салттары бар 
«мәдениет ішіндегі мәдениет» және оларға а,дамның 
жасынан бастап ұлтына дейін кез келген сипат негіз 
бола а^ад^і. Көп компания өзін ің маркетинг бағдар- 
лама^арын испан-америкал^іқтар, африкан-америка- 
л^іқтар және азиат-америкал^іқ тұтынушылар сияқ- 
ты белгілі бір мәдени және субмәдени сегменттердің 
ерекше қажеттіліктеріне бағыттайды.

Әлеүметтік факторлар да сатып алушының мі- 
нез-құлқына әсер етеді. Адамның анықтаиалық топ- 
тары — отбасы, достар, әлеуметтік желілер, кәсіби 
бірлестіктері өнімді және брендті таңдауда қатты әсер 
етеді. Сатып а^ушының жасы, өмірлік кезеңі, кәсібі, 
экономикалық жағдайы, тұлғасы және басқа да жеке 
сипаттамасы оның сатып алу шешіміне эсер етеді. 
Тұтынушылардың өмір салты — әрекет ету және өза- 
ра байланысының жалпы үлгісі сатып алу шешіміне 
маңызд^і эсер етеді. Ақырында, тұтынушы мінез-құл- 
қына төрт маңызд^і психологиялық фактор эсер етеді: 
мотивация; қабылдау; үйрену; сенім және көзқарас. 
Осы факторлардың әрқайсы сатып алушы қара жәші- 
гін ің  жұмысын түсіну үш ін ерекше көзқарасқа сүйе- 
нуді қамтамасыз етеді.

5-3. Сатып алушының шешім қабылдау про- 
цесі кезіндегі сатып алу мінез-құлқының 
негізгі түрлері мен кезеңдерін тізу және 
анықтау.

Сатып алу мінез-құлқы өнім түрлеріне жэне сатып 
алу шешіміне байланысты айтарлықтай өзгеше болуы 
мүмкін. Тұтынушылар сатып а^уга көп қатысқанда жә- 
не брендтер арасындағы елеулі айырмашыл^іқтард^і
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қабылдағанда кұрделі сатып алу міиез-қүлқ^ш жүзеге 
асырады. Сәйкессіздікті төыешдетуші мішез-қүлық 
тұт^інушылар өте жоғары деңгейде қамтылған, бірақ 
брендтер арасында үлкен айырмашылық байқа^маған 
кезде пайда болады. Әдеттегі сатып алу мішез-күлкы 
қатысу төмен және брендтер арасындағы айырмашы- 
лық сирек жағдайларда ғана болады. Қатысу деңгейі 
төмен, бірақ бренд айырмашыл^іқтары жоғары болуы- 
мен сипатта^атын сәттерде тұтынушылар әралуашдық- 
ты іздеуші сатып алу мішез-қүлқыш көрсетеді.

Сатып а^у кезінде сатып а^ушы қажеттілікті мо- 
йыңдау, ақпарат іздеу, ба^аманы баға^ау, сатып а^у 
шешімін қабылдау және сатып алудан кейінгі мінез- 
құлықтан тұратын шешім қабыддау процесінен өтеді. 
Маркетологтың жұмысы сат^іп а^ушының әр сатыда- 
ғы мінез-құлқын және оның ойында жүретін әсерле- 
рін түсінуден тұрад^і. Қажеттілікті мойышдау кезінде 
тұт^інушы нарықтағы өнімге немесе қызмет түріне қа- 
нағаттану^і мүмкін мәселені немесе қажеттілікті анық- 
тайды. Қа^еттіл ікт і мойындағаннан кейін тұтынушы 
қосымша ақпарат іздеуге тырысады да, ақпарат іздеу 
сатысына өтеді. Қодда бар ақпаратпен тұтынушы бала- 
маларды бағалауға ауысады, оның барысында ақпарат 
таңдалған брендтерді бағалау үш ін пайдаланылады. 
Сол жерден тұтынушы сатып алу шешімін қабылдай-

ды және нақты өнімді сатып алады. Сатып а^ушының 
шешім қабылдау процесінің соңғы, сатып а^удан ке- 
й інгі мінез-құлық сатысында тұт^інушы қанағаттануы 
немесе қанағаттанбау^іна сүйеніп әрекет етеді.

5-4. Жаңа өнімдер үшін қабылдау және арала- 
су процесін сипаттау.

Өнімді қабылдау процесі бес кезеңнен тұрад^і: ха- 
бардар болу; қызығу; бағалау; сынақ және қабылдау. 
Ж аңа өнім маркетологтары тұтынушыларға осы ке- 
зеңдерден өтуге қалай көмектесуге болатыны тура^ы 
ойлану^і керек. Ж аңа өнімге арналған диффузиялық 
процесте тұтынушы мен өнім ерекшеліктеріне байла- 
нысты тұтъінушылар әртүрлі деңгейде реакция көрсе- 
теді. Тұтынушылар инноваторлар, ерте қабыддаушы- 
лар, мейнстримге ерте қосылушылар, мейнстримге 
кеш қосылушылар немесе кеш қабыддаушылар болуы 
мүмкін. Әр топ түрлі маркетингтік тәсілдерді та^ап етуі 
ықтима^. Маркетологтар өзінің жаңа өнімдерін көбі- 
несе п ікір  көшбасшылары бола алат^ін ықтима^ ерте 
қабылдаушылар назарына түсіруге тырысад^і. Соңын- 
да, бірнеше сипат — са^ыстырма^ы артықшыл^іғы, 
үйлесім, күрделілік, бөлінуі және қарым-қатынасқа бе- 
йімдік қабылдау деңгейіне әсер етеді.

Негізгі терминдер
Тұтынушының сатып алу мінез-құлқы 
Тұтынушы нарығы

Сенім
Көзқарас

Мәдениет
Субмәдениет
Жалпы нарықтық стратегия
Әлеуметтік тап
Топ
Айтылған сөздің әсері 
П ікір  көшбасшысы 
Онлайн әлеуметтік желілер 
Өмір салты 
Тұлға
Мотив (түрткі)
Қабылдау
Үйрену

Күрделі сатып алу мінез-құлқы
Сәйкессіздікті төмендетуші сатып а^у мінез-құлқы
Әдеттегі сатып алу мінез-құлқы
Әра^уандықты іздеуші сатып алу мінез-құлқы
Қажеттілікті мойындау
Ақпарат іздеу
Баламаларды бағалау
Сатып а^у шешімі
Сатып а^удан кейінгі мінез-құлық
Когнитивтік диссонанс

Ж аңа өнім 
Қабылдау процесі

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

2.

Талқылауға арналған сұрақтар
Тұтыну нарығын анықтап, тұтыңушының сатып 
а^удағы мінез-құлқына әсер ететін негізгі төрт 
факторд^і сипаттаңыз. Өзіңіз түскің із келетін 
мектепті таңдауға қандай сипаттамалар әсер етті? 
Бұлар жексенбі түні не істейтініңіз жөнінде ше- 
шім қабыддауға әсер ететін сипаттамаларға ұқсай 
ма? Түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация; рефлек
сия).
Ж а^пы маркетинг стратегиясы дегеніміз не жә- 
не маркетологтар неліктен осы әдісті қолданады?

Жалпы маркетинг стратегиясы әдісін қолданатын 
тауар не қызметтің қазіргі нақты мыса^ын кел- 
т ір ің із және оны тиімді немесе тиімсіз ететін құ- 
рамын талқылаңыз. (AACSB: коммуникация; әр- 
алуандық; рефлексия).
Субмәдениет деген не? Сіз жататын кем дегенде 
екі субмәдениетті сипаттаңыз және сіздің сатып 
а^у мінез-құлқыңызға әсер етуі мүмкін қандай да 
бір ұсыну тобын анықтаңыз. (AACSB: коммуника
ция; рефлексия).
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Маркетологтар үш ін тұтынушының қатысу деңге- 
й і мен күрделі сатып а^у мінез-құлқының маңызы 
неде? (AACSB: коммуникация; рефлексия).

Сыни ойлау жаттығуы
6. Зерттеушілер тұтынушының сатып а^у мінез-құл- 

қындағы тұлғаның рөлін қарастырад^і. «Сатып 
алудың астарында» аталатын бір зерттеу жобасы 
тұтынушылардың жа^пы жеке тұлғасын және 
олард^ің жеке тұтынушы тұлғасы ту р а ^ і білу- 
ге тиіс түрлі деңгейлі зерттеу ұсынады. h ttp ://  
www.beyondthepurchase.org/ сайтына тіркеліп, 
Spending Habits зерттеуімен қатар сізге қызық 
барл^іқ басқа зерттеуге қатысыңыз. Бұл зерттеу 
сіздің жа^пы және тұтынушы тұлғаңыз ту р а ^ і 
не дейді? Осы зерттеумен келісесіз бе? Неге? 
(AACSB: коммуникация; әралуанд^іқ; рефлексия).

Қа^еттіл ікт і мойындау сатып а^ушының шешім 
қабылдау процесінде қандай орын алад^і? Маңыз- 
дыл^іқтың екі түріне мыса^ келтіріңіз. (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).

Ж аңа технологиялар мен жаңа тауарларға кү- 
мәнмен қарайтыңдар кеш қабылдаушылар деп 
аталад^і. Жалпы, олар жаңа мүмкіндіктердің құн- 
дыл^іқтарын байқамайды немесе олар бұл жа- 
ңал^іқтард^і игере алатынын сезбейді. Бұл егде 
тұтынушыларға керек емес. Оларды сіз қалай тар- 
геттейсіз? (AACSB: коммуникация; рефлексия). 
Ж аңа өнімнің ерекшеліктері оны қабылдау дең- 
гейіне әсер етеді. Қабылдау деңгейіне әсер ететін 
бес ерекшелікті анықтаңыз және әр факторд^ің 
Apple Watch өнімін қабылдау деңгейіне қа^ай 
әсер ететінін сипаттаңыз. (AACSB: коммуника
ция; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Ж арнам а блогерлері
Блогерлер қоғамдық пікірге ықпа^ етуі мүмкін. Бір 

жағынан, біз олардың п ік ір і мен идеясын баға^аған- 
дықтан, жазба^арын оқимыз, бірақ олардың шынайы 
мүддесін білеміз бе? Әлеуметтік медиа мен PR агент- 
тіктерінде блогер тартып, олард^ің атынан «блог арқы- 
л^і жарнама^ау» трендке айна^ып кетті. Агенттіктер 
сонымен қоса блогерлер белгілі бір тауар не қызмет 
жайындағы жақсы п ік ір і үш ін ақы а^ғанын біддірмеуі 
керек екенін ескереді. Ұлыбританиядағы Жарнама 
стандарттары жөніндегі комитет (Ж СК) блогерлерге 
жақсы шолу жасағаны үш ін төлемақы берілуі дұрыс, 
алайда блогер де жарнама жасап отырғанын ашық ай- 
ту^і қажет деп мәлімдеді. Ж С К  жазбаға ақыл^і деген 
белгі қоюд^і ұсынды. Ж С К  өзге медиа құралдарын- 
дағы секілді тұтынушылар жарнама көріп отырғанын 
білуі керек деген пікірде. Жарнама нақты анықтала- 
тындай дәрежеде көрсетіліп, оны шатастъіруға жол 
бермеу айқын ережеге жатад^і.

9. Осындай блог жазбаларын кездестіріп пе едіңіз? 
Жазбаның жарнама екені анық байқалды ма? 
Блогер өз п ік ір ін  білдіргені үш ін ақы а^атынын 
білгенде көзқарасыңыз өзгерді ме? Өз бақылау^і- 
ңыз бойынша қысқаша есеп жазыңыз. (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).

10. А Қ Ш  Федералдық сауда комиссиясының әлеу- 
меттік медианы тауарлар мен қызмет түрлерін 
ілгерілету үш ін қолдану туралы ақпаратты жария 
ету ережелері сияқты сіздің еліңізде жарнамашы 
блогерлерге арналған айқын ережелер бар ма? 
Болса, осы ережелер басқа елде жазылған жарна
ма блогтард^і бақылауга көмектесе ме? Блогын- 
да жарнама екенін көрсетпей позитив жарнама 
жасайтындарта қандай санкциялар қолданылу^і 
тиіс? (AACSB: коммуникация; рефлексия).

Маркетинг этикасы
Ө зіңізді жақсы  сезіну үшін қолыңыздан келгеннің  бәрін ж асаңы з
Ethical Superstore (http://www.ethicalsuperstore. 

com) клиенттер сауда жасатанда жақсы сезім тудыра- 
тындай таңдау жасаута мүмкіндік беруді өз миссиясы 
ретінде таныстырад^і. Осытан байланысты дүние- 
жүзіндегі этиката сай ұстанымы бар өндірушілерден 
тауарлардың кең ауқымын ұсынад^і. Ethical Superstore 
этиката сай көзқараспен сатып алу жөнінде алаңдау- 
та жол бермей, бата сезімта^д^ітынан гөрі тұтыңушы- 
лардың қызытушыл^ітына сүйенеді. Веб-сайт — пла- 
нетаны қортау, экологиялық таза баламаларды табу, 
дамушы елдерде фермерлерге және шатын бизнеске 
қолдау көрсету, адал саудата сай заттарын сатып алу, 
жергіл ікті ресурстард^і пайдалану және көміртегімен 
ластауды азайту үш ін ортақ терезе. Қоршатан ортаны

қортауга алаңдаулы тұтынушы сатып а^у шешімінің 
сыртындаты барл^іқ қиын жұмыспен бетпе-бет келді. 
Тұтынушылар тіпті касса,да тұрып, қайырымдыл^іқ кө- 
мек көрсете а^атын бодд^і.
11. Осы сияқты бизнес түрлерінен сатып а^ат^ін 

клиенттер үш ін сатып а^у факторлары қандай? 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

12. Этиката сай жұмыс істейтін көзден а^ынтан өнім- 
дер үш ін жотары бата белгілеу этиката сай ма? 
(AACSB: коммуникация; этикал^іқ тұртыдан па- 
йымдау).
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Санмен сипатталатын маркетинг Баламаларды  бағалау
Тұтынушылард^ің ба^ама^арды баға^ау^іның бір 

жол^і — ба^аманың негізгі атрибуттары мен өнімділі- 
гін  бағалау. Планшет сатып а^у процесін қарастыра- 
йық. Экран өлшемі сияқт^і әр сипатқа оның тұтыну- 
шы үш ін маңыздылық деңгейін көрсететін басымд^іқ 
беріледі. Содан кейін тұтынушы әр сипат бойынша әр 
баламаны бағалайды. Мысалы, келесі кестеде (0,5-ке 
өлшенген) тұтынушы үш ін ең маңызды сипат — баға. 
Тұт^інушы В брендінің бағасы ең жақсы екеніне сене- 
ді, оның рейтингі — 7 (жоғары рейтинг жоғары өнімді- 
л ікті көрсетеді). Б бренді осы сипат бойынша ең нашар 
орындаушы ретінде қабылданады (рейтингі — 3). Э к
ран өлшемі және қолжетімді бағдарлама^ар — тұтыну- 
шы үш ін келесі ең маңызды сипат. Операциял^іқ жүйе 
маңызды емес.

Балл әр бренд үш ін әр сипаттың маңызын осы си- 
патқа брендтің баға^ау^ін көбейту арқыл^і есептелуі 
мүмкін. Осы есептелген сол брендке арна^ан б а ^  
санын анықтау үш ін жинақталадьт. Мыса^ы, ScoreBrand 
A  =  (0,2 X 4) +  (0,5 X 6) +  (0,1 X 5) +  (0,2 X 4) =  0,8 '+  
3,0 +  0,5 +  0,8 =  5,1. Бұл тұт^інушы ба^ы ең жоғары 
брендті таңдайды.
13. Б және В брендтеріне арналған балды есептеңіз. 

Бұл тұтынушы қандай брендті таңдай а лады? 
(AACSB: коммуникация; ана^тика).

14. Бұл тұтынушы қай брендті сатып а ^а у ға  тыры- 
сады? Тұтынушы брендтің маркетологы бреңдті 
сатып алатындай етіп оның көзқарасын өзгерте 
а^атын екі жодд^і та^қылаңыз. (AACSB: коммуни
кация; рефлексия; аналитика).

Сипаттары Маңыздылығы
Салмағы

Балама брендтер

А Б В

Экран өлшемі 0,2 4 6 2

Баға 0,5 6 3 7

Операциялық жүйе 0,1 5 5 4

Қосымшаларға 0,2 4 8 7
қолжетімділік

Видеокейс IM G W orldwide
IMG Worldwide — әлемдегі ең ір і спорттық ойын- 

сауық ұсынатын медиакомпания. Соңғы жыддары 
IMG кәсіби гольф пен теннис маркетингі бағытында 
жұмыс істеді. Бірақ қазір IMG 70-80 шақт^і жоғары 
оқу орындарына арна^ған сату және маркетингтік іс- 
шараларды қолданады, спорт жоғары оқу орындары 
маркетингін компанияның ең жоғары дамыған бизне- 
сіне айна^д^ірды. Қысқаша айтқанда, IMG жоғары оқу 
орындарының спортшы тұтынушыларды тартатын, 
кортта немесе а^аңда ойна^атын кез келген ойын тү- 
рін қамтид^і.

Ж оғары оқу орындарындағы спорт жанкүйер- 
лерінің бәрі бірдей деп ойласаңыз да, географиялық, 
мұрагерлік және институтт^іқ факторлар түрлі спорт 
жанкүйерлерінің спортқа және спортпен байланысты 
шара^арға көзқарасын сипаттайды. IMG тұтынушы- 
лардың спорт жарыстарын тамашалау немесе қатысу

процесін жан-жақты түсінуді көздейді. Содан кейін ол 
әр кезеңде әр тұт^інушымен байланыс орнатады.

IMG Worldwide видеосын көргеннен кейін мына 
сұрақтарға жауап беріңіз:
15. Ж оғары оқу орындарының жеңіл атлетика бөлімі 

қандай «өнімді» сатады?
16. Ж оғары оқу орындарының спорт жанкүйерлері 

сатып а^у жөнінде шешім қабыддау процесінен 
қа^ай өтетінін та^қылаңыз да, әр кезеңге мысал 
келтіріңіз.

17. Тұтынушылардың мінез-құлқына әсер ететін 
факторлард^ің төрт жиынт^іғының қайсы уни- 
верситеттегі спорт жанкүйерлерінің спортты та- 
машалауына әсер етеді?

Компания кейсі
GoldieBlox: тұтынушылардың қабылдауына қарсы күрес
Дебби Стерлинг жоғарғы сыныпта оқып жүрген- 

де математика мұға^імі оның сандарға деген та^антын 
біліп, жоғары оқу орындарында машинист маманды- 
ғы бойынша білім а^уды ұсынды. Сол кезде Стерлинг 
мұға^м і өзі тура^ы неліктен пойыз ж үргізу і керек 
деп ойлайтынын түсінбеді. Бірақ бұл ұсыныс оны дұ- 
рыс жолға бағыттаған екен. Стэнфордта төрт жыл 
оқып, Стерлинг машинист мамандыгын меңгерді. Сол 
кезде осы мамандық бойынша әйеддер тым аз еке- 
н ін байқад^і: арасалмағы 86/14% үлеспен ер адамдар- 
дың үстемдігі — осы са^аға тән құбылыс. Бұл байқау

Стерлингтің бойында тәуелділік сезімін тудырды. Ол 
ойыншық дүкендеріндегі қызғылт сөрелерді бұза оты- 
рып, болашақ әйел инженерлер ұрпағына шабыт беру- 
ді мақсат еткен миссияға жол тартты.

Соңғы бірнеше жылда Стерлингті Times «Маңыз- 
ды тұлға» атап, Business Insider «Әлемді өзгерткен 
30 әйел» қатарына қосты. Неліктен? Себебі ол — бір 
кезде ойына а ^а н  миссиясын шынд^іққа айналдыра- 
тын GoldieBlox ойыншық компаниясының негізін қа- 
лаушы және бас атқарушы директоры.
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Ойыншық компаниясының ерекше түрі
Оқуды аяқтағаннан кейін Стерлинг ба^а^ықты 

дамытудан бастап гендерлік рөлдерге дейінгінің бар- 
л^іғын зерттеуге кірісті. Ол осы салаға қызығушылық 
танытып, берілген сажаны зерттеуге кіріскендіктен, 
адам дұрыс ақпаратты игеруді ертерек үйренуі керек 
екенін анықтады. Бұл факт әсіресе Стерлинг дүкен- 
дердегі ойыншықтардың орташа деңгейінің мазмұны- 
мен таныс болған кезде күтпеген жерден анықта^а^і. 
Қыздарға арналған ойыншықтар — қуыршақтар, тол- 
ған жануарлар мен ханшайымдар қызғылт сөрелерде 
болса, көгілдір түсті сөрелерде мачо қу^іршақтар, әр- 
түрлі ойыншық қарулар және құрылыс блоктары тұра- 
ды. Эксперттердің көбі қыздарға арналған ойыншық- 
тардың STEM (ғылым, техника, машина жасау және 
математика) тақырыбына қызығушыл^іқты оятуға ар- 
на^мағанына келіседі. Осы мәліметке қарап Стерлинг 
қыздарға арналған ойыншықтың басқа түрін жасауд^і 
жоспарлады.

Ойыншықтарға қатысты идеялард^і дамыта баста- 
ған кезде ол басқа зерттеу нәтижесіне кезігіп, қыз ба- 
лалард^ің ау^ізекі сөйлесу дағдысы керемет және олар 
бір-біріне әңгіме айту арқыл^і жақсы үйренуге бейім 
екенін анықта дьт. Бұл ақпарат GoldieBlox құрыл^іс жи- 
нақтары желісін құруда маңызд^і рөл атқарды. Құрыл- 
ғы жиынтығы мен оның оқиға баяны комбинациясы 
қыз балаларды ауызекі сөйлесу дағдысы арқылы тар- 
туға және қыздарға арна^ған комбинезон киіп, аспап- 
тар қыстырылған белдік бу^інған Goldie есімді бетінде 
секпілі бар аққұба қызбен бірге түрлі шытырман қы- 
зықтарға жол ашуға жігерлендіруге арналған. Goldie 
аздап еркекшора болса да сәнденген. Арықша келген, 
аққұба, сүйкімді Goldie қызғылт және қызылға жақын 
түстерді ұнатад^і.

Ж аңа ойыншық жинақтары Нью-Йорктегі 
American International Toy Fair көрмесінде ж ұрт наза- 
рына іліккеннен кейін Стерлинг өз компаниясын аш- 
ты. Бұл шешім өзі ойлағанынан да асып түсіп, үлкен 
қызығушылық тудырд^і. Өндірістің бірінш і рауңдына 
қажет 150 000$ жинау үш ін Стерлинг Kickstarter плат- 
формасында краудсоурсинг кампаниясын бастад^і. Ол 
мақсатына төрт-ақ күнде жетті, ал жа^пы жиналған қа- 
ражат 285 000 доллардан асты.

Стерлинг алд^імен дәстүрлі жарнамаға көп қаржы 
жұмсамай, өзін ің жаңа ойыншықтарын YouTube ар- 
насында жарнамалады, оның қатарында стереотипті 
қыздарға арна^ан ойыншықтарын а^ып, күрделі Rube 
Goldberg құрылғысын жасайтын жас қыздар бейнесін- 
дегі «Princess Machine» ойыншықтары да бар. Бұл ви
део бір-ақ аптада 8 миллион аса қара^ым жинап, вира^ 
видеоға айна^ы . Көп ұзамай GoldieBlox компаниясы- 
ның алғашқы екі өнімі Amazon сайтындағы ең көп са- 
тылатын ойыншық атанды. Бұл аз десеңіз, GoldieBlox 
Intu it қатысушылары «Small Business Big Game» Super 
Bowl жарысында 15 000 үміткерді жеңіп, үлкен ойында 
4 млн $ ұтып алды.

Алғашқы өнім шыққаннан кейін бірнеше жыл өт- 
кен соң GoldieBlox ойыншықтары Target, Toy"R"Us, 
Amazon және өзге 6 000 ритейлер арқыл^і дүниежүзі 
бойынша сат^іл^імға шығарыдды. Бренд 3 —11 жас 
арал^іғындағы қыздарға арнап жасалған Блэкстон ин
терактив веб-сайты мен қосымшасын, бастапқы музы- 
кал^іқ видео жиынтығы, Goldie мүсіні және футбол- 
калар мен кеудешелерді қамтитын «Ханшайымнан да

асып түсетін» киім  топтамасын шығарады. GoldieBlox 
өз са^асындағы көп марапатты жеңіп алды және ғы- 
л^ім мен техника са^асында әйеддер аз екеніне, сон- 
дай-ақ дәстүрлі қызғылт сөрелермен байланысты мә- 
селелерге көпш іл іктің назарын аударды.

Жылтырағанның бәрі Goldie емес
Осы жетістіктермен GoldieBlox ойыншық индус- 

триясындағы ген.дерлік стереотиптерді өзгерткісі ке- 
летін кез келген адамның жағымды п ікір іне бөленеді 
деп ойлаған боларсыз. Бірақ GoldieBlox қызмет көр- 
сетуді та^ап ететін іске шынымен де көмектесіп жат- 
қанына қатысты елеулі пікірталас тудырд^і. Феми- 
нистік ұстаным жетегіндегі қарсыластары GoldieBlox 
әдісі көзбояушыл^іққа ұқсайд^і деп мәлімдеді. Goldie 
мен достары сұлулық байқауының жеңімпазын та- 
сыма^ауға арна^ған флот жасайтынын баяндайт^ін 
Parade Float құрастырғышы шыққаннан кейін қызу 
пікірталас басталды. «Қыздардың барлығы ханша- 
йымдарға қызығатынын білеміз» деген идеа^ард^і 
а^ға тарта отырып, стереотиптерді тас-та^қан ететін 
ойыншық жасай алмайсыз», — дейді автор Мелисса 
Аткинс Уорди. Қарсыластары жыныстық тұрғыдан 
бейтарап ойыншықтар жасауға шакьтрады. «Қыздарға 
STEM ойыншықтарын сатуда ханшайым мәдениетін, 
қызғылт түс және сұлулық нормаларын қолданғанда 
өзімізді керемет және прогрессив санап, әйел инже- 
нерлердің керемет буынын тәрбиелеп отырмыз десек 
те, қыздарымызға аз уақытқа жететін ойыншық сату- 
д^і жалғастырамыз», — дейді Уарди. Сонымен қатар 
ойыншықтар қыздардың құрыл^іс ж үргізу мен жаңа 
нәрсені жасауға қызығушылығын тудырғанымен, сын- 
шылар GoldieBlox ойыншықтары өте қарапайым еке- 
ніне алаң білдірді.

Бірақ Стерлинг осындай дәлелдердің барлығына 
жылдам жауап береді. 32 жастағы кәсіпкер: «Ханша
йым болудың еш сөкеттігі жоқ. Біз тек қыздар да өзіне 
арнап қорған сала алад^і деп ойлаймыз», — дейді. Бұл 
идеяны қоддайтындар қызғылт қатарды бұзуды оны 
жоюға ұмтылудан бастамау керек екенін түсінеді.

Әуестік және академиялық сала түрлерімен ойнау 
арқылы қоғамға ықпа^ ету үш ін компания бірінш і ке- 
зекте бәсекеге қабілетті нарыққа енуі керек. Қыздар- 
д^і қызықтырмайтын ойыншықтарды жасау қыздард^і 
тек Bratz немесе Disney ханшайымы қу^іршақтарына 
қарай итермелейді. GoldieBlox ойыншықтары дәстүр- 
лі гендерлік стереотиптерді қамтығанымен, олард^і 
шифрлайды және қайта қарастырады. GoldieBlox көп 
жыл бойы Гарвард нейрохирургтерінің көмегімен ген- 
дерлік айырмашыл^іқтард^і зерттеп, балалар ойнай- 
тын үлгілерді қадаға лаумен айнал^іст^і. «Біздің әңгі- 
мелеріміз қыздардың кең істікті қабылдаудағы өз-өзіне 
деген сенімін арттыруға және дамытуға көмектесетін 
сөйлеу машығын арттырады», — дейді Стерлинг.

Сонымен қатар Стерлинг жұмысы енді ғана бас- 
та ^ы . Бүгінгі таңда GoldieBlox портфолиосы тек ойын 
жинақтары санының өсуін көрсетіп қана қоймай, 
сонымен қатар кез келген қыз мүшесі бола алат^ін 
команда құру үш ін үш жаңа кейіпкер қост^і. Мұнда 
кодтауда кәсіби саналатъін танымал афроамерикалық 
қыз Руби Рэйлз, Goldie-дің ұзақ уақыт көрш ісі және ең 
жақсы досы, испан инженер бикеш Валентина Вольц, 
физика са^асындағы сарапшы, сүйікті ғылымының 
заңдарын қалай қолдануды білетін, суперқаһарман
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тәрізді дәлдікпен жұмыс істейтін Ли Гравити бар. Бұл 
кейіпкерлер бірігіп, қыздарға ханшайым болудан құ- 
тылу жолдарын көрсетіп, парашютпен секіру, зипинг 
және автожарыс сынды әртүрлі оқиғаларды бастан 
кешеді. Содан кейін Стерлинг «Антиқуыршақ үйі» деп 
аталатын «Invention Mansion» шығарды. Онда жүзде- 
ген әртүрлі форматтағы фигураны түрлендіріп, қайта 
өңдеуге болатын, үш жүзге ж у^ іқ  пьеса жиынтығы — 
«Hacker Hideway» бар.

Пікірталасушы екі тарап бірдей мақсатқа қол жет- 
кізуге тырыса отырып, олардың айырмашылықтарын 
шешетініне не шешпейтініне қарамастан, GoldieBlox 
ойыншық са^асын шабуылмен а^ғанына дау жоқ. 
Солтүстік Американың ең соңғы жыл сайынғы ойын- 
шы қ жәрмеңкесін қандай да бір көрсеткішке баласақ, 
GoldieBlox кішкене ойыншықтарының әрқайсы басқа 
ойыншық компанияларынан озып кеткен сияқты. Ал- 
ғашқы жылы көрмеде GoldieBlox өз стендін құрғанда 
техника^ық ойыншық секциясы қоқысқа айна^са, бү- 
гінде әр стендте STEM тақырыбындағы ойыншықтар, 
роботтар және қыздарға арналған қызғылт түсі азырақ 
өнімдер баршылық.

Ұзақ уақыт бойы ойыншықтар мен ойын-сау^іқ 
индустриясындағы стереотиптерді жоюға талпынға- 
нымен, Стерлинг мақсаты Disney іспеттес мультиплат- 
формал^іқ бренд атану екенін біледі: «Біз балалар қа- 
лайтын брендке айна^ғымыз келеді». Алдағы жыл,дары 
GoldieBlox үш ін алғашқы жылдар секілді болса, жергі- 
л ікті супермаркеттерде GoldieBlox мультиплатформа- 
лық брендін керемет сипаттайтын ойыншық сөрелері- 
н ің  жаңа түрін жасау оңай.

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Тұтынушы мінез-құлқына әсер ететін факторлар- 

дың ішіндегі қай категория немесе категориялар 
(мәдени, әлеуметтік, жеке болмаса психология- 
л^іқ) сөрелердің көгілдір және қызғылт болып бө- 
лінуін жақсы түсіндіре алады? Неліктен?

19. Көгіл,дір/қызғылт сөре феноменіне жататын 
ерекше факторды (мысал^і, мәдени, отбасы, кә- 
сіп, көзқарас) таңдаңыз. GoldieBlox компания- 
сының а^д^інда тұрған «ағысқа қарсы жүзетін» 
ойыншықтарды нарыққа енгізу мәселелерін не- 
месе сол фактордың ықпалына қарсы әрекеттерді 
түсіндіріңіз.

20. GoldieBlox көгіл,дір/қызғылт түсті сөре жүйесінің 
қай деңгейінде әрекет етеді?

21. GoldieBlox өз ойыншықтарын көп сатуда жетіс- 
т ікке  жетсе, ол машина жасау са^асындағы әйел- 
дердің үлесін арттыру мақсатын орындай ма?

Дереккөз: John Kell, «How Toy Startup GoldieBlox Made Diversity a 
Priority», Fortune, April 1,2016, w w w .fortune .com /2016/04 /01/ 
goldieblox-toy-startup-diversity/; «Hottest Toys of 2016: On the 
Ground with GoldieBlox at the Toy Fair», GeekGirlRising, www. 
geekgirlrising. com/hottest-toys-of-2016-focus-on-steam-ggr- 
and-goldieblox-on-the-ground-at-ny-toy-fair/, accessed June, 
2016; Katy Waldman, «GoldieBlox: Great for Girls? Terrible for 
Girls? Or Just Selling Toys?» Slate, November 26, 2013, www.slate. 
com /blogs/xx_factor/2013/1 1 /2 6 / goldieblox_disrupting_the_ 
pink_aisle_or_just_selling_toys.html; Jennifer Reingold, «Watch 
Out Disney: This Toy Startup's Coming for You», Fortune, November 
26, 2014, http://fortune.com /2014/1 1/26/goldieblox-toy-
startup/; and information from www.goldieblox.com, accessed 
June 2016.

M yLabM arketlng
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
22. Тұтынушының сатып алу жөнінде шешім қабыл- 

дау процесіндегі сатыларды түсіндіріңіз және сіз 
немесе отбасыңыз жақын арада зат сатып алу ба- 
рысында қандай процестерден өткеніңізді сипат- 
таңыз.

23. Тұтынушының сатып алу мінез-құлқына өмір сал- 
ты қалай әсер ететіні және маркетологтар өмір 
салтын қалай өлшейтіні туралы талқылаңыз.

http://www.fortune.com/2016/04/01/
http://www.slate
http://fortune.com/2014/1
http://www.goldieblox.com
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Алдыңғы тарауда сіздер түакілікті түтыиушы 
сатып а^у^іның мінез-құлқын және оған әсер 
ететін факторларды зерттедіңіздер. Бұл тарау
да өз өнімдерін және қызметтерін өндіріп алу 
үш ін немесе басқа^арға қайта сату үш ін тауар- 
лар мен қызметтерді сатып а^атын бизиес- 

клиеиттерді қарастырамыз. Түпкіл ікті сатып а^ушы- 
ларға сатқан кезде бизнестегі фирмалар маркетингі 
тұтынушылард^ің құндылығын арттыру арқыл^і биз- 
нес-клиенттер тарту және олармен жақсы қарым-қа- 
тынас жасауы керек.

Алдымен IBM компаниясына назар са^айық. IBM 
бренді түпкіл ікті тұтынушыларға жақсы таныс болға- 
нымен, компанияның барлық дерлік 100 млрд долларға 
ж уы қ жыддық табысы бизнес және институттық тұты- 
нушылардан келеді. IBM өзінің өнімдері мен қызмет- 
терін B-to-B (бизнестен-бизнеске) клиенттеріне «сату- 
дан» да артық, олардың ақпаратына және дерегін тал- 
дауға қатысты толық шешім әзірлеу үш ін тығыз және 
жақын жұмыс істейді. Тұтынушы шешімі миссиясы- 
нан «бар күш-жігерімен жұмыс істеуге» дейін IBM өзі- 
н ің  бизнес-клиенттерімен стратегиял^іқ ақпарат және 
түсініктер жайында серіктес болғысы келеді.

IBM -  әлемдегі ең қымбат B-to-B бренді

IBM көпшілігіміз үшін үй сөзін білдіреді. Алайда оның 
ұзақ тарихына қарасақ, IBM компаниясының табысы 
түпкілікті тұтынушылардан емес, ірі бизнес және инс- 

титуттық клиенттерден келгенін аңғарамыз. «Үлкен көк» 
(осылай жиі аталады) -  B-to-B брендінің негізі. Іс жүзінде 
корпоративтік брендтерді қадағалаушы Милуорд Браун 
IBM компаниясын әлемдегі ең құнды B-to-B бренді деп 
атады. 94 млрд долларға бағаланған IBM компаниясы 
үлкен GE нөмірі екінші B-to-B брендінің шамамен 50%-ға 
жуық үлесін қамтиды. Одан да әсерлірек мағлұмат ретін- 
де, IBM Fortune top-25 компа- 
нияларының бірде-біреуінің 
қолынан келмеген 100 жыл- 
дан астам уақыт бойы өмір 
сүріп, өркендеп келе жатқа- 
нын айтуға болады.

Кейбір жағдайларда IBM 
компаниясының B-to-B сатуы 
P&G компаниясының түпкі- 
лікті тұтынушыларына сатуы- 
на ұқсас. Ол клиенттің қа- 
жеттілігін терең түсінуді және
клиентке бағытталған, тұтынушыларды тартатын және 
тұтынушылар үшін жоғары құндылық қамтамасыз ететін 
маркетинг стратегиясын қажет етеді. Бірақ ұқсастықтар- 
дың көбі осымен аяқталады. IBM корпорациясы жеке 
тұтынушылар бұқарасына арналған шағын билетті сатып 
алуды жүзеге асырудың орнына, кешенді үлкен билеттер- 
ді сатып алуды әлдеқайда ауқатты сатып алушылардың 
аз мөлшеріне сатуды дұрыс көреді, олардың әр сатып 
алуы шешім қабылдайтын ондаған адамның әрекетінің 
нәтижесі болуы мүмкін. Осылайша IBM компаниясының

IBM жаңа когнитивтік дәуірде 
клиенттер проблемасын шешу 
және олардың қиындықтарды, 
бәсекелестері мен шектеулерді «басып 
озуға» көмектесу арқылы әлемдегі ең 
құнды B-to-B бренді болды

B-to-B басымдығы тұтынушыларға аз мөлшерде сатуға, 
олардың күрделі ақпарат пен талдау мәселелерін шешуге 
көмектесу үшін серіктестікте болуға сүйенеді.

Тұтынушылардың мәселелерін шешу IBM стратегия- 
сының, мәдениетінің және табысының айрықша белгісі 
болатын. Көп жыл бойы IBM тұтынушылардың өзгермелі 
қажетін өтеу үшін өзін қайта-қайта дамытып, өзгерді. Мы- 
салы, 20 жыл бұрын IBM, негізінен, қарапайым көлемдегі 
компьютерлерді, дербес компьютерлерді және басқа да 
негізгі компьютерлік компоненттерді аз мөлшерде са-

тумен танымал болды. Сол 
кезде «Үлкен көк» компания- 
сының топ-менеджерлерінен 
олардың миссиясы қандай 
деп сұрасаңыз, олар «компь- 
ютерлік техника мен бағдар- 
ламалық жасақтама сату» деп 
жауап берер еді.

Алайда 90-жылдардың 
басында IBM сатылымы бір 
қалыпқа түсті. Себебі IBM өзі- 
нің топ-менеджерлерін «құ- 

шақ жая қарсы алатын клиенттер» деп аталатын ма- 
ңызды клиенттерінің мәселелері мен басымдықтарын 
анықтау үшін бетпе-бет кездесуге жіберді. Менеджерлер 
жаңа цифрлық байланыс заманында компаниялар дерек 
пен ақпараттық технологиялардың шиеленіскен ауқы- 
мына тап болғанын білді. Бүгінгі тұтынушыларға қажеті 
тек компьютерлер мен бағдарламалық жасақтама ғана 
емес. Керісінше, олар әрдайым дерекке, ақпаратқа және 
талдауға қатысты тығырыққа тірейтін мәселелерге орай 
кешенді шешімге мұқтаж.
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Бұл анықталған ақпарат IBM бизнесінің тү- 
бегейлі өзгеруіне әкелді. Енді IBM менеджер- 
лерінен компанияның миссиясын анықтауды 
сұрасаңыз, олар: «Біз тұтынушы дерегіне және 
ақпараттық технологияларға қатысты проб- 
лемаларға түсініктер мен шешімді жеткізе- 
міз», -  деп айтады. Осы жаңа тұтынушы ше- 
шіміне сүйенген IBM негізгі компьютерлер мен 
компьютерлік техникадан басқа жаққа ауысты.
Оның орнына интеграцияланған ақпараттық 
технологиялар, бағдарламалық жасақтама 
және бизнес-консалтинг қызметтерінің толық 
тізімі енгізілді. Соңғы уақытта тұтынушылардың 
үнемі өзгеретін цифрлық қажетін өтеу үшін IBM 
компаниясы дерек талдау, бұлттағы есептеу- 
лер, киберқауіпсіздік, әлеуметтік желілер және 
мобайл технология шешіміне қарай бағытын 
тереңдете түсті.

Осылайша тұтынушылар бүгінгі күнге дейін 
IBM компаниясының негізгі компьютерлерін 
сатып ала алады, бірақ олар көбіне бірлескен 
онлайн, мобайл және әлеуметтік желілерде 
жабдықтардың интеграцияланған қосынды- 
сын, бағдарламалық жасақтаманы, қызметтерді, консал
тинг пен кеңестерді қамтитын кешенді шешім сатып ала
ды. Трансформацияланған IBM қазір B-to-B клиенттері- 
мен олардың дерегін және сараптау жүйелерін бағалау, 
жоспарлау, жобалау және іске асырудан бастап барлық 
қызметтер бойынша қоян-қолтық жұмыс істейді.

IBM компаниясының бас атқарушы директоры 
Джинни Рометтидің айтуынша, компанияның клиент- 
термен тығыз жұмыс істеуі және олардың қажеттіліктерін 
қанағаттандыру үшін өзгеруі -  IBM компаниясын ерекше 
ететін жайт. «Біз 104 жастамыз, -  дейді ол. -  104 жыл- 
дық тарихы бар жалғыз технологиялық компания болуы- 
мыздың себебі -  сан мәрте өзгеріп отырғанымызда». IBM 
клиенттік шешімінің назары «Когнитивтік бизнес: басым 
болу» жаңа маркетинг кампаниясымен қорытынды- 
ланды. Кампания IBM компаниясын жаңа «когнитивтік 
дәуірде» тұтынушыларға «қиындықтардан, бәсекелес- 
терден және шектеулерден асып түсуге» көмектесетін 
компания ретінде анықтайды.

Бірақ IBM компаниясындағы жақсы B-to-B маркетингі 
жоғары деңгейдегі клиенттік шешімінің миссиясы шама- 
дан тыс өзгерістер мен көркемдік орналастыру кампа- 
нияларынан әлдеқайда тыс жүреді. Ең бастапқы кезеңде 
ол «жердегі етік» -  IBM топтары мен клиенттерімен күн- 
делікті, жұмыс уақытынан тыс жақын қарым-қатынас жа- 
сауды дамытады.

IBM қызметкері Вивек Гуптаның классикалық мыса- 
лын қарастырып, оның ең жылдам дамып келе жатқан 
индустрияда (телекоммуникация) және тез дамып келе 
жатқан нарықта (Үндістан) қалай IBM компаниясы- 
ның топ сатушысы болғанын талқылап көрейік. Бірнеше 
жыл бұрын, Гупта IBM компаниясына алғаш келгенде, 
ол корпорациялардың 70%-дан астамы әулет бизнесі 
саналатын және қарым-қатынас, сенім мен отбасылық 
құндылықтардың бәрін дерлік қастерлейтін нарықта тұ- 
рақтылыққа қол жеткізуге тырысты. Гупта өзінің ресми 
IBM тренингінен басқа адамдармен танысып, IBM және 
оның клиенттері туралы біліп, компания өнімдері мен 
қызметтері тұтынушылардың қажеттіліктеріне қаншалық- 
ты сәйкес келетінін анықтау үшін өзінің ауқымды зерттеу 
жұмысын бастады.

B-to-B маркетингі: IBM компаниясының «Когнитивтік бизнес: басым 
болу» кампаниясы компанияны бизнес-клиенттермен тығыз қа- 
рым-қатынаста жұмыс істейтін, жаңа «когнитивтік дәуірде» оларды 
көркейтуге көмектесетін компания ретінде сипаттайды

Гупта бірінші кезекте ықтимал тұтынушы Үндістанның 
ұялы телефондар нарығындағы жетекші фирмаға айнал- 
ған Vodafone компаниясына келгенде басқарушы дирек
тор оған: «Мен IBM компаниясымен ешқандай бизнес 
жасамаймын және оған ниеттенбеймін», -  деген жауап 
қайтарған. Алайда алдына мақсат қойған батыл Гупта 
Vodafone компаниясының маңызды шешім қабылдау- 
шыларын анықтап, компанияға IBM өзінің құбылмалы 
және бәсекеге қабілетті нарықтарында табысқа жетуі- 
не қалай көмектесетінін мұқият тыңдап, бақылау және 
анықтаумен айналысты.

Гупта Vodafone компаниясында жұмыс істейтін көп 
адамнан осы компания туралы мағлұмат алды. Бұл про
цесс төрт жылға жуық созылды. Ақырында, Гупта IBM 
компаниясымен ешқашан бизнес жасамауға бекінген 
Vodafone жетекшілерімен бес жылға Vodafone компа- 
ниясының клиенттеріне қызмет көрсетуден қаржылық 
қызметтерге дейінгі барлығы 600 млн долларға баға- 
ланатын ауқымды келісімшартқа қол қойды. Осылай 
Гупта Vodafone компаниясының Мумбайдағы кеңсесін- 
де белгілі тұлғаға айналды, көп адам оның бейджигін- 
де «Vodafone» емес, «IBM» деп тұрғанына таңданыспен 
қарады. Гупта тұтынушылардың проблемаларын шешуге 
тырысты. «Сіз [тұтынушылардың] жанды жерін білуіңіз 
керек, -  деп түсіндіреді ол. -  Және олар бұл туралы айт- 
пауы да мүмкін».

Жетістіктен қанаттанған Гупта алдына бұдан да биік 
мақсаттар қойды. Ол көптеген үнді телекоммуникация 
компаниясы өз базалық операциялық жүйелерін дайын- 
дай жүріп, стратегия, брендинг және маркетингке кететін 
қаржы мен ғылыми кадрлардың аз болғанын ескерме- 
генін түсінді. Ал IBM мұндай жүйелерді құру және қол- 
дау үшін қажетті барлық технология мен тәжірибеге ие 
болды. IBM ішкі жүйені басқаруды қолға алып, клиентті 
басқару стратегиясы мен маркетингке қатысуға мүмкін- 
дік берсе не болады? Гупта Үндістанның сымсыз бас- 
қарылатын индустриясында жаңа ойыншы саналатын 
Bharti Airtel компаниясына жаңа шешім ұсынды. Нәтиже: 
Bharti Airtel бар назарын өз тұтынушыларын сақтап қалу- 
ға бағыттап жатқанда, IBM компаниясы Bharti Airtel бэк- 
офисінің маңызды бөлігін басқарып отыр. Серіктестіктің
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алғашқы бес жылында IBM компаниясы 1 млрд $ пай- 
да тапты. Bharti Airtel қазір Үндістанның сымсыз индус- 
триясының көшбасшысы және бұл IBM компаниясының 
дамып келе жатқан нарығының сату тренингінде мысал 
ретінде қарастырылады.

IBM және Вивек Гуптаның оқиғасы B-to-B маркетингі 
табысының маңыздылығын көрсетеді. Ол толық шешім 
табу үшін клиенттермен тығыз байланыста жұмыс істей- 
тін тұлғаларға аударатын тапсырыс берушілерге бағыт- 
талған миссиядан басталады. Гупта тек IBM компьютер-

лік жабдықтарын, бағдарламалық жасақтаманы және 
талдауды сатпайды. Ол клиенттермен жұмыс істейді, 
олардың ауыртпашылығын сезінеді, шешім табады және 
IBM жүйелері мен тұтынушылары үшін нәтижені жеткізе- 
тін қызметкерлерін ұсынады. Бұл бір мезетте қарапайым 
әрі ұғынықты дүние, -  дейді талдаушы. -  IBM сіздің биз- 
несіңізді, яғни стратегия мен маркетингтен бөлек бүкіл 
бизнесіңізді кеңейтуге мүмкін екеніне сізден артық сен- 
діргісі келеді».1

Тарау мақсаттары

6-1 Бизнес-нарыққа анықтама беру және оның тұтынушы нарығынан несімен ерекшеленеті-
н ін түсіндіру
Бизнес-нарықтар

6-2 Бизнес-сатып а^ушының мінез-құлқына әсер ететін негізгі факторларды сипаттау 
Бизнес-сатып алушының мінез-құлқы

6-3 Бизнес-сатып а^у жөнінде шешім қабыддау процесінің қа,дамдарын тізу және анықтау 
Бизнес-сатып алу жөніндегі шешім қабылдау процесі

6-4 Ж аңа ақпараттық технологиялар мен онлайн, мобайл және әлеуметтік медиа B-to-B марке- 
тингін қа^ай өзгерткенін та^қылау
Бизнес-сатып алушыларды цифрлық және әлеуметтік маркетинг көмегімен тарту

6-5 Институттық және мемлекеттік нарықтард^і са^істыру. Институттық және мемлекеттік 
сатып алушылар сат^іп а^у жөнінде қа^ай шешім қабыддайт^інын түсіндіру 
Институттық және мемлекеттік нарықтар

Бизнес-сатып алушы мінез- 
құлқы -  сатылған, жалға 
алынған немесе өзгелерге 
жеткізілетін басқа өнімдер 
мен қызметтерді өндіруде 
пайдаланылатын тауарлар 
мен қызметтерді сатып алатын 
ұйымдардың сатып алу мінез- 
құлқы.

Бизнес-сатып алу 
процесі -  бизнес-сатып 
алушылар өз ұйымы қандай 
тауарларды сатып алуы 
керегін анықтайтын, содан 
кейін балама жеткізушілер мен 
брендтерді табуға, бағалауға 
және таңцауға қажет шешім 
қабылдау процесі.

Ірі компанияларцың көбі қанцай жолмен болса ца басқа ұйымцарға өз өнімін са- 
тумен айналысацы. IBM, Boeing, DuPont, Caterpillar сияқты және басқа ца фирмалар 
өз тауарларын басқа компанияларға сатацы. Түпкілікті тұтынушылар пайцаланатын 
өнімцерці шығаратын ірі тұтыну тауарлары компаниялары ца өз өнімцерін басқа ком- 
панияларға сатуы керек. Мысалы, General Mills көптеген жақын тұтыну бренцін -  Big G 
жармасы (Cheerios, Wheaties, Trix, Chex, Total, Fiber One), пісіретін өнімцер (Pillsbury, 
Betty Crocker, Bisquick, Gold Medal flour), тағамцар (Nature Valley, Bugles, Chex Mix), 
Yoplait йогурты, Haagen-Daz балмұзцағы және тағы басқаларцы жасайцы. Бірақ тұ- 
тынушыларға осы өнімцерці сату үшін General Mills бірінші кезекте тұтыну нарығына 
қызмет көрсететін өзінің көтерме және бөлшек сауца клиенттеріне сатуы тиіс.

Бизнес-сатып алу м інез-құлқы на сатылған, жалға немесе басқаларға ұсыныла- 
тын өзге це өнімцер мен қызметтерці өнціруце пайцаланылатын тауарлар мен қызмет- 
терці сатып алатын ұйымцарцың сатып алу мінез-құлқы жатацы. Сонцай-ақ оған өзге 
тұлғаларға сатуға немесе жалға беруге арналған тауарцы сатып алатын көтерме не
месе целцал фирмаларцың мінез-құлқы кіреці. Бизнес-сатып алу процесінде биз
нес-сатып алушылар өз ұйымцарының сатып алуға қажет тауарларын анықтап, оцан 
кейін оны ізцеп, бағалап, сонцай-ақ балама жеткізушілер мен бренцтер арасынца таң- 
цау жасап, компанияларының болашақ өнімцері мен қызметтерін анықтайцы. B-to-B 
маркетологтары бизнес-нарықты және бизнес-сатып алушының мінез-құлқын түсіну 
үшін барлық мүмкінцікті жасауы тиіс. Соцан кейін түпкілікті сатып алушыларға сататын 
бизнестер сияқты олар бизнес-клиенттерці тартуы керек және жоғары тұрған тұтыну- 
шы үшін құнцылық қалыптастыру арқылы олармен тиімці қарым-қатынас құруға ты- 
рысуы қажет.
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Автордан:
«Бизнес-нарықтар көп 
тұтынушы үшін «сахна 
сыртында» жұмыс істейді.
Сіз сатып алған заттардың 
көпшілігі оларды тіпті 
көрмей тұрып, бизнес-сатып 
алудың көп жинағымен 
қамтылады».

Бизнес-нарықтар
Бизнес-нарық -  үлкен, іс жүзінде тұтыну нарығынан гөрі әлдеқайда көп қаражат 

пен заттарды қамтиды. Мысалы, Goodyear доңғалақтарының бір жиынтығын өндіруге 
және сатуға қатысты көптеген бизнес-мәміле туралы ойланыңыз. Түрлі жеткізушілер 
Goodyear компаниясына резеңке, болат, жабдықтау және доңғалақтарды шығаратын 
басқа да тауарларды сатады. Goodyear кейін дайын доңғалақтарды сатушыларға са- 
тады, олар, өз кезегінде, тауарды тұтынушыларға сатады. Осылайша тұтынушы сатып 
алудың тек бір жиынтығына бизнес-сатып алудың көп жиынтығы қосылады. Сонымен 
қоса Goodyear доңғалақтарды өз автокөліктері, жүк көліктері немесе басқа көлік құ- 
ралдарына қызмет ететін компанияларға қосымша доңғалақтар ретінде және жаңа 
автокөліктерге орнататын өндірушілер үшін түпнұсқа жабдық ретінде сатады.

Кей жағдайларда бизнес-нарықтар тұтыну нарықтарына ұқсас. Екеуі де қажеттілік- 
терін қанағаттандыру үшін сатып алу жөнінде шешім қабылдайтын адамдардан тұра- 
ды. Дегенмен бизнес-нарықтар тұтыну нарығынан көп жайт бойынша ерекшеленеді. 
Негізгі айырмашылықтар -  нарықтың құрылымы мен сұраныс, сатып алушы бірлік си- 
патына, шешімнің түрі мен шешім қабылдау процесіне байланысты.

Туынды сұраныс -  тұтыну 
тауарларына сұраныстан 
туындайтын бизнес сұранысы.

Нарық құрылымы ж әне сұраныс
Бизнес-маркетологтар әдетте тұтынушы маркетологына қарағанда әлдеқайда аз, 

бірақ әлдеқайда үлкен сатып алушымен айналысады. Ірі бизнес-нарықтарда да аз са
тып алушы көбінесе сатып алудың басым бөлігіне жатады. Мысалы, Goodyear түпкілік- 
ті тұтынушыларға қосалқы доңғалақ сатқанда оның ықтимал нарығы дүниежүзіндегі 
миллиондаған автокөлік иелерін қамтиды. Бірақ оның бизнес-нарықтардағы тағдыры 
тек бірнеше ірі автокөлік өндірушісінен тапсырыс алуға байланысты.

Бұдан басқа көп бизнес-нарықта икемсіз және тұрақсыз сұраныс орын алады. Көп 
бизнес-өнімге деген жалпы сұранысқа әсіресе қысқа мерзімде баға өзгеруі көп әсер 
етпейді. Аяқкиімге тұтынушы сұранысын арттыруға аяқкиім бағасының төмендеуі әсер 
етпесе, онда былғары бағасының төмендеуі аяқкиім өндірушілердің көп былғары са
тып алуына себеп болмайды. Кейбір бизнес-тауарлар мен қызметтерге сұраныс тұты- 
нушы тауарларға және қызметтерге деген сұраныстың деңгейіне қарағанда көбірек 
және тез өзгереді. Тұтынушы сұранысының аз ғана ұлғаюы бизнес сұранысының ар- 
туына әкелуі мүмкін.

Ақыр соңында, бизнес сұранысы -  тұтыну тауарларына сұраныстан туындайтын 
туынды сұраныс. Мысалы, Gore-Tex маталарына деген сұраныс Gore-Tex компания- 
сы жасаған сырт киім брендтерін сатып алудан туындайды. Ал тұтынушылар Corning 
компаниясының Gorilla Glass өнімін Apple, Samsung, Lenovo, Dell, HP, Sony және 
Microsoft сияқты өндірушілердің Gorilla Glass экрандары бар ноутбук, планшет және 
смартфон құрылғыларын сатып алған кезде ғана сатып алады. Осы түпкілікті өнімге 
деген тұтынушы сұранысы артса, онда Gore-Тех маталарына немесе Gorilla Glass өнімі- 
не де сұраныс болады.

Сондықтан B-to-B маркетологтары кейде өз өнімдеріне бизнес-сұранысты арттыру 
үшін жарнаманы тікелей түпкілікті тұтынушыларға жасайды. Мысалы, Corning ком-

паниясының ұзақмерзімді «Күшті, сонда да әдемі» тұты- 
нушыға бағытталған маркетинг кампаниясында түпкілікті 
сатып алушыларға өзге аса белгілі емес бәсекелестері- 
не қарағанда Gorilla Glass экрандарымен жабдықталған 
цифрлық құрылғыларды таңдаудың мәні зор екенін дә- 
лелдейтін горилла отбасы көрсетіледі. Ұзақ уақыт қызмет 
ететін, сызаттарға төзімді шыныдан жасалған тауардың 
мұндай жарнамасы Corning және оның серіктес брендте- 
ріне де пайдалы. Тұтынушыға бағытталған маркетинг кам- 
паниясының арқасында Gorilla Glass әлемдегі қырықтан 
астам ірі брендте және дүниежүзіндегі 4,5 миллиардтан 
астам құрылғыда орнатылған.2

Туынды сұраныс: Corning компаниясының ұзақмерзімді 
«Күшті, сонда да әдемі» тұтынушы маркетинг кампа- 
ниясы түпкілікті тұтынушыларды Corning және оның 
серіктес брендтерінің пайдасына Gorilla Glass компа- 
ниясының экрандары бар жабдықтарды сатып алуға 
болатынын дәлелдейді

Сатып алушы бірлік табиғаты
Тұтынушы сатып алуымен салыстырғанда бизнес-са

тып алу әдетте шешім қабылдау қатысушылары мен са
тып алудың кәсіби күшін көбірек қамтиды. Көп жағдайда 
бизнес-сатып алуды даярланған агенттер жасайды. Сатып 
алу неғұрлым күрделі болса, шешім қабылдау процесіне
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бірнеше адам қатысатыны анық. Техникалық сарапшылар мен топ-менеджменттен тұ- 
ратын сатып алу комитеттері негізгі тауарларды сатып алуда көбінесе жалпыға ортақ. 
Бұдан басқа B-to-B маркетологтары қазіргі кезде жоғары деңгейдегі, жақсы дайын- 
далған жеткізу менеджерлерінің жаңа толқынымен бетпе-бет келуде. Сондықтан қа- 
лыптасқан сатып алушылармен жұмыс істеу үшін компанияларда жақсы дайындалған 
маркетологтар мен сатушылар болуы тиіс.

Бизнес-сатып алушының шешім қабылдау процесі: Cargill's 
Cocoa & Chocolate бөлімшесі тұтынушыларына өз өнім- 
дерін сатудан да артығын ұсынады. Олар клиенттеріне өз 
тұтынушыларына өнімді жақсы әрі пайдалы қолдану үшін 
көмек көрсетіп, тығыз қарым-қатынаста жұмыс істейді

Ш ешім түрлері және шешім қабылдау процесі
Бизнес-сатып алушы әдетте тұтынушы сатып алушыға қарағанда күрделі сатып алу 

шешіміне тап болады. Бизнес-сатып алу көбінесе қомақты ақша қаражатын, күрде- 
лі техникалық және экономикалық пайымдарды және сатып алушы ұйымының түр- 
лі деңгейіндегі адамдар арасындағы өзара әрекеттерді қамтиды. Бизнес-сатып алу 
процесі ұзағырақ және формальды болуы мүмкін. Ірі бизнес-сатып алу әдетте өнімнің 
толық сипатын, жазбаша сатып алу тапсырыстарын, мұқият жеткізушілерді іздестіруді 
және ресми мақұлдауды талап етеді.

Ақырында, бизнес-сатып алу процесінде сатып алушы мен сатушы бір-біріне 
тәуелді болады. B-to-B маркетологтары сатып алу процесінің барлық кезеңдерінде бі- 
легін сыбанып, тұтынушылармен тығыз байланыста жұмыс істей алады, тұтынушылар- 
ға мәселелерін анықтауға көмек көрсетуден бастап, сатылымнан кейінгі операциялар- 
ды қолдау үшін шешім табуға көмектеседі. Қысқамерзімді кезеңде сату сатып алушы- 
лардың тікелей өніміне және қызмет көрсету қажетін өтейтін жеткізушілерге барады. 
Алайда ұзақмерзімді кезеңде B-to-B маркетологтары тұтынушылардың қазіргі қажетін 
өтеу және олардың мәселелерін шешуге көмектесу үшін әріптестік қарым-қатынаста 
болу арқылы оларды сақтай алады. Мысалы, ауылшаруашылық және азық-түлік 
алыптары Cargill's Cocoa & Chocolate бөлімшелерін қарастырайық:3

Cargill компаниясының Cocoa & Chocolate бөлімше- 
лері какао мен шоколад өнімдерін бүкіл әлемдегі бизнес- 
клиенттерге, соның ішінде Mars және Mondelez сияқты 
алыптарға сатады. Бірақ оның табыстылығы өз өнімдерін 
осындай клиенттерге жай ғана сатудан әлдеқайда ауқым- 
дырақ. Керісінше, Cargill компаниясының серіктестері өз 
клиенттері олардың клиенттерін өз өнімдерімен жақсы әрі 
тиімдірек қызмет етуге көмектесу үшін терең сараптауды 
қолдана отырып, олармен тығыз байланыста жұмыс іс- 
тейді. Мысалы, Cargill зерттеушілері тұтынушыларының ең 
соңғы жаһандық тұтыну азық-түлік процестеріне қол 
жеткізу үшін оларды жаңартып отырады. Оның ғылыми- 
зерттеу және тәжірибелік топтары клиенттерге жекелеген 
өнімді дамыту қызметін ұсынады. Және оның техникалық 
қызмет мамандары тұтынушылардың өнімнің құрамы мен 
қосымшалар мәселелерін шешуге көмектеседі. «Дайын 
өнімге зертханалық немесе пилоттық жұмыс қажет пе 
немесе өндірісті іске қосуға көмектесу керек пе? -  дейді 
компания. -  Cargill қосымшасында сарапшылар сізге жаңа 
өнімдердің рецептерін жасаудан, өніміңіз үшін жақсы баға 
қоюға немесе нарыққа тез арада шығуға көмектеседі». 
Осылайша Cargill тек какао мен шоколад өнімдерін сат- 
пайды, сондай-ақ тұтынушыларға бұл өнімдерді пайдала- 
нудағы табысты тәжірибе ұсынады. Оның мақсаты -  шо- 
коладты сараптау мен азық-түлік өнімдері саласындағы 
терең білімді қолдана отырып, сіздің какао мен шоколад 
өнімдері мен қосымшаларының кең ауқымы бойынша 
бизнесіңізді бүгін және келешекте дамытуға қосымша 
мүмкіндіктер беру арқылы көмектесу.4

Жеткізушіні дамыту -  өнім 
шығаруға немесе оларды 
басқа адамдарға сатуға 
арналған өнімдер мен 
материалдарды тиісті және 
сенімді түрде қамтамасыз 
ету үшін жеткізуші-серіктес 
желілерін жүйелі түрде 
дамыту.

Cargill жағдайындағыдай, соңғы жылдары тұтынушылар мен жеткізушілер ара- 
сындағы қарым-қатынас ашық түрде өшпенділік сипатынан достық қатынасқа дейін 
өзгерді. Шын мәнінде, қазір көп тұтынушы компаниялар өз өнімдерін жасауда немесе 
басқаларға сату үшін қолданылатын өнімдер мен материалдардың сенімді жеткізі- 
луін қамтамасыз ету үшін жүйелі түрде дамып келе жатқан жеткізуші-серіктес желіле- 
рін — жеткізуш іні дамытуды қолдануда. Мысалы, Walmart компаниясында «Сатып 
алу бөлімі» жоқ, онда «Жеткізушіні дамыту бөлімі» бар. Үлкен сатушы қажет болған 
кезде қолжетімді болатын жеткізушілерге ғана сенім арта алмайтынын біледі. Оның 
орнына Walmart жыл сайын өз тұтынушыларына сататын жүз миллиардтаған доллар- 
лық тауарларды қамтамасыз етуге көмектесетін жеткізуші-серіктестердің үлкен желісін 
басқарады.
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Автордан:
«Бизнес-сатып алу шешімі 
бірнеше немесе өте көп 
шешім қабылдаушыны және 
сатып алуға әсер етушілерді 
қамтып, қарапайым түрінен 
өте күрделі деңгейге дейін 
болуы мүмкін».

— Бизнес-сатып алушының мінез-құлқы
Ең бастапқы деңгейде маркетологтар бизнес-сатып алушылардың әртүрлі марке

тинг ынталандыруына қалай жауап беретінін білгісі келеді. 6.1-сызба бизнес-сатып 
алушы мінез-құлқының үлгісін көрсетеді. Бұл модельде маркетинг және басқа да ын- 
таландырулар сатып алушы ұйымға ықпал етеді және белгілі бір сатып алушыларға 
жауап береді. Жақсы маркетинг стратегиясын әзірлеуде маркетологтар ынталандыру- 
ды сатып алу туралы жауаптарға айналдыру үшін ұйымда не болып жатқанын түсінуі 
керек.

Ұйым шеңберінде сатып алу қызметі екі негізгі бөліктен тұрады: сатып алу жөнінде 
шешім қабылдауға қатысатын барлық адамдардан тұратын сатып алу орталығы және 
сатып алужөнінде шешім қабылдау процесі. Модельде сатып алу орталығы мен сатып 
алу шешіміне ішкі ұйымдық, тұлғааралық және жеке факторлар, сондай-ақ сыртқы 
орта факторлары ықпал ететіні көрсетіледі.

6.1-сызбадағы модель бизнес-сатып алушы мінез-құлқына қатысты төрт сұрақты 
ұсынады: Бизнес-сатып алушылары сатып алу жөнінде қандай шешім қабылдайды? 
Бизнес-сатып алу процесіне кім қатысады? Қандай негізгі факторлар сатып алушылар- 
ға әсер етеді? Бизнес-сатып алушылар сатып алу шешімін қалай қабылдайды?

Тікелей қайта сатып алу -
сатып алушы өзгеріссіз кез 
келген нәрсені қайта тапсырыс 
беретін бизнес-сатып алу 
жағдайы.

Өзгертілген қайта сатып
алу -  сатып алушы өнімнің 
техникалық сипаттамасын, 
бағасын, мерзімдерін немесе 
жеткізушіні өзгерткісі келетін 
бизнес-сатып алу жағдайы.

Жаңа міндет -  сатып алушы 
өнім немесе қызметті бірінші 
рет сатып алатын бизнес- 
сатып алу жағдайы.

Жүйелерді сату (немесе 
шешімді сату) -  бір
сатушыдан мәселеге қатысты 
шешімді сатып алу, осылайша 
кешенді сатып алуға қатысты 
барлық шешімді айналып өту 
жағдайы.

Сатып алу жағдаяты ны ң негізгі түрлері
Сатып алу жағдайларының үш негізгі түрі бар.5 Тікелей қайта сатып алу кезінде 

сатып алушы кез келген нәрсеге еш өзгеріссіз тапсырыс береді. Ол әдетте сатып алу 
бөлімшесінің күнделікті істейтін жұмысы. Бизнесті жүргізу үшін «ішкі» жеткізушілер тұ- 
тынушылармен жұмыс істеуге және өнім мен қызмет көрсету сапасын сақтауға тыры- 
сады. «Сыртқы» жеткізушілер сатып алушы тауарды қайта қарастыратындай құндылық 
қосу немесе қанағаттанбауды қолданудың жаңа әдістерін табуға тырысады.

Өзгертілген қайта сатып алуда сатып алушы өнімнің техникалық сипаттамасын, 
бағасын, мерзімдерін немесе жеткізушілерді өзгертуді қалайды. «Ішкі» жеткізушілер 
сабырсызданып, аккаунтты қорғау үшін ең дұрыс қадамдар жасауда қысымды сезінуі 
мүмкін. «Сыртқы» өнім жеткізушілері өзгертілген қайта сатып алу жағдаятын жақсы 
ұсыныс пен жаңа бизнеске ие болу мүмкіндігі ретінде көре алады.

Өнімді немесе қызметті бірінші рет сатып алатын компания жаңа міндетке тап бо- 
лады. Мұндай жағдайларда шығын немесе тәуекелдер неғұрлым көп болса, шешім 
қабылдайтын қатысушылар саны анағұрлым көбірек болады да, ақпарат жинауға 
компанияның күші көбірек жұмсалады. Жаңа міндет жағдаяты -  маркетологтың ең үл- 
кен мүмкіндіктері мен міндеттері. Маркетолог мүмкіндігінше көп сатып алу ықпалына 
жетуге тырысып қана қоймайды, сондай-ақ көмек және ақпарат береді. Қайта сатып 
алуда сатып алушы тікелей ең аз шешім қабылдайды және жаңа тапсырмада қабыл- 
дайтын шешім саны көбейе түседі.

Көп бизнес-сатып алушы бірнеше жеткізушіден бөлек өнімдер мен қызметтерді са
тып алудың орнына бір сатушыдан мәселелердің толық шешімін сатып алуды қалай- 
ды. Бизнес-клиенттерді терең қамтитын, клиенттердің қажетін өтеу және мәселелерін 
шешу үшін барынша толық жүйені қамтамасыз ететін фирманың сатылымы жақсырақ 
жүреді. Осындай жүйелерді сату (немесе шешімді сату) -  көбінесе аккаунттарды же- 
ңіп алу және иелік етуде бизнес-маркетинг стратегияның негізі. IBM және оның клиенті 
Six Flags Entertainment корпорациясын қарастырып көрейік:6

6.1-сы зба  
Бизнес-сатып алу 
мінез-құлқы моделі

Кейбір жағдайларда 
бизнес-нарықтар тұтыну 
нарықтарына ұқсас, бұл 
модель 5.1-сызбада ұсынылған 
тұтынушының сатып алу 
мінез-құлқы үлгісіне ұқсас.
Бірақ мұнда әсіресе сатып алу 
бөлімшесінің сипаты, қабыл- 
данған шешімнің түрі және 
шешім қабылдау процесінде 
біраз айырмашылық бар

Орта

Маркетингті Басқа
ынталандыру ынталандыру

Өнім Экономикалық

Баға Технологиялық

Орын саяси

ілгерілету Мәдени

Бәсеке

Сатып алушы ұйым

Сатып алу орталығы

Сатып алу 
шешімі 
процесі

Тұлғааралық 
және жеке ықпалдар

Ұйымдық ықпал

Сатып алушы 
жауаптары

Тауарды не қызметті 
таңдау

Жеткізушіні таңдау 

Тапсырыс көлемі

Жеткізу шарттары 
мен уақыты

қызмет көрсету 
шарттары

төлем
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Шешімді сату: Six Flags қонақтарының көңілін көтеріп, қа- 
уіпсіздікті қамтамасыз ету үшін 19 аймақтық тақырыптық 
саябағындағы мыңдаған парктің активтерін мұқият және 
тиімді басқаруды талап етеді. IBM бағдарламалық жасақта- 
маны ғана емес, толық шешімді қамтамасыз ету үшін Six 
Flags компаниясымен бірге жұмыс істейді

Six Flags Солтүстік Америкадағы 19 аймақтық тақы- 
рыптық саябақта керемет аттракциондар мен су аттрак- 
циондары, әлемдік деңгейдегі роллерлер, арнайы шоу- 
лар мен концерттер бар. Қонақтардың көңілін көтеріп, 
қауіпсіздігін қамтамасыз ету үшін Six Flags жабдықталған 
ғимараттар мен басқа құрылымдарға дейінгі парктің мың- 
даған активін мұқият және тиімді басқаруы керек. Six Flags 
осы активтерінің барлығын, ауқымды саябақтар топтама- 
сын тиімді және қолайлы басқару үшін негізгі құрал қажет 
болды. Осылайша ол Maximo Asset Management бағдар- 
ламалық жасақтамасы бар және мәселені жақсы шешетін 
IBM компаниясына жүгінді.

Бірақ IBM бағдарламалық Six Flags компаниясына жа- 
сақтаманы сәтті іске қосу үшін ғана тапсырған жоқ. Оның 
орнына IBM Maximo Professional Services тобы бағдарла- 
малық жасақтаманы іске қосу және жұмыс істеп тұруы 
үшін жасалған барлық қызметтер жиынтығымен біріктірді. 
IBM компаниясы жұмысты жоспарлаумен қатар, Six Flags 
компаниясының ұзақ қолданылатын қондырғыларының 
жұмысын, стратегиялық қолдануды және қосымшаны тұ- 
тынушыларға жеткізу үшін Six Flags компаниясымен бірігіп 
жұмыс істеді. Осылайша IBM бағдарламалық жасақта- 
маны сатып қана қоймайды, ол Six Flags компаниясының 
кешенді активтерін басқару мәселесіне толық шешімін са- 
тады.

Сатып алу орталығы -  сатып 
алу жөнінде шешім қабылдау 
процесінде белгілі бір рөл 
атқаратын барлық адамдар 
мен бөлімшелер.

Пайдаланушылар -  сатып 
алынатын өнім немесе 
қызметті нақты пайдаланатын 
сатып алушы ұйымның 
мүшелері.

Ықпал етушілер -  сатып 
алу жөніндегі шешімге ықпал 
ететін ұйымның сатып алу 
орталығындағы адамдар, 
олар көбінесе сипаттаманы 
анықтауға көмектеседі, 
сонымен қатар баламаны 
бағалау үшін ақпарат береді.

Сатып алушылар -
нақты сатып алуды жүзеге 
асыратын ұйымның сатып алу 
орталығындағы адамдар.

Шешім қабылдаушылар -
соңғы жеткізушілерді таңдау 
немесе мақұлдау үшін 
ресми немесе бейресми 
күші бар ұйымның сатып алу 
орталығындағы адамдар.

Гейткиперлер -  өзгелерге 
жететін ақпарат ағынын 
басқаратын ұйымның сатып 
алу орталығындағы адамдар.

Бизнес-сатып алу процесіне қатысушылар
Бизнес ұйымдар үшін қажет триллион долларлық тауарлар мен қызметтерді кім 

сатып алады? Сатып алушы ұйымның шешім қабылдау бөлімі сатып алу орталығы 
деп аталады. Ол бизнес-сатып алу жөнінде шешім қабылдау процесінде белгілі бір рөл 
атқаратын барлық жеке тұлғалар мен бөлімшелерден тұрады. Бұл топқа өнім неме
се қызметтің нақты пайдаланушылары, сатып алу жөнінде шешім қабылдайтындар, 
сатып алу жөніндегі шешімге ықпал етушілер, нақты сатып алушылар және сатып алу 
жөніндегі ақпаратты басқарушылар кіреді.

Сатып алу орталығы сатып алу шешімі процесінде бес рөлдің бірін атқаратын ұйым- 
ның барлық мүшелерін қамтиды.7

• Пайдаланушылар -  өнім немесе қызметті пайдаланатын ұйымның мүшелері. 
Көп жағдайда пайдаланушылар сатып алу туралы ұсынысты бастайды және өнім 
сипаттамасын анықтауға көмектеседі.

• Ықпал етушілер көбінесе сипаттаманы анықтауға, сондай-ақ баламаны баға- 
лауға көмектеседі. Техникалық қызметкерлер -  аса маңызды ықпал етушілер.

• Сатып алушылардың өнім жеткізушісін таңдауға және сатып алу шарттарын 
реттеуге өкілеттігі бар. Сатып алушылар өнім ерекшеліктерін қалыптастыруға 
көмектесуі мүмкін, бірақ олардың басты рөлі -  сатушыны таңдау және келіссөз 
жүргізу. Күрделі сатып алу кезінде сатып алушылар келіссөзге қатысатын жоғары 
деңгейдегі атқарушыларды қамтуы мүмкін.

• Шешім қабылдаушылардың түпкілікті өнім берушілерді таңдау немесе ма- 
құлдауда ресми немесе бейресми күші бар. Күнделікті сатып алу кезінде сатып 
алушылар көбіне шешім қабылдаушылар болады немесе кем дегенде мақұлдау- 
шылар сипатында жұмыс істейді.

• Гейткиперлер өзгелерге таратылатын ақпарат ағынын басқарады. Мысалы, са
тып алу агенттерінің көбінесе сатушыларға пайдаланушыларды немесе шешім 
қабылдаушыларды көруге тыйым салатын құқы бар. Басқа гейткиперлерге тех- 
никалық қызметкерлер және тіпті жеке хатшылар жатады.

Сатып алу орталығы сатып алу ұйымындағы бекітілген және ресми анықталған бір- 
лік емес. Бұл -  әртүрлі сатып алу үшін әртүрлі адамдар қабылдаған сатып алу рөл- 
дерінің жиынтығы. Ұйым ішінде сатып алу орталығының мөлшері мен құрамы әртүр- 
лі өнімдерге және әртүрлі сатып алу жағдайларына байланысты түрленеді. Қалыпты 
сатып алу үшін бір адам, мысалы, сатып алу агенті барлық сатып алу орталығының 
рөлін атқара алады және сатып алу жөнінде шешім қабылдауға қатысатын жалғыз 
тұлға бола алады. Ірі компанияларда кешенді сатып алу үшін сатып алу орталығында 
ұйымның әртүрлі деңгейлерінен және бөлімшелерінде 20, 30 немесе одан да көп адам 
болуы мүмкін.8



Сатып алу орталығы концепті негізгі маркетинг мәселесін ұсынады. Бизнес-мар
кетолог шешімге кім қатысқанын, әр қатысушының салыстырмалы әсері және әр ше- 
шімнің қатысушысы қандай бағалау критерийлерін қолданғанын білуі керек. Бұл қиын 
болуы мүмкін.

Сатып алу орталығы әдетте сатып алу жөнінде шешім қабылдауға тартылған белгілі 
бір қатысушыларды қамтиды. Мысалы, корпоративтік ұшақ сатып алу жөнінде шешім 
қабылдауда компанияның бас директоры, бас ұшқышы, сатып алу агенті, кейбір заң- 
ды тұлғалар, топ-менеджмент мүшесі және сатып алу жөніндегі шешімге ресми түрде 
жауапты тұлға болуы мүмкін. Ол сондай-ақ неғұрлым айқын бейресми қатысушылар- 
ды тартуы мүмкін, олардың кейбіреуі сатып алу жөнінде шешім қабылдауға ықпал ете 
алады не қатты әсер етуі мүмкін. Кейде сатып алу орталығындағы адамдар тіпті бар- 
лық сатып алушылар туралы білмейді. Мәселен, корпоративтік ұшақ сатып алу жөнін- 
дегі шешімді шынымен ұшуға мүдделі және ұшақтар туралы көп білетін корпоративтік 
басқарма мүшесі қабылдауы мүмкін. Бұл басқарма мүшесі шешім қабылдау үшін сах- 
на сыртында жұмыс істей алады. Көп іскерлік сатып алу шешімі тұрақты өзгеретін сатып 
алу орталығы мүшелерінің күрделі өзара әрекеттерінен туындайды.

Бизнес-сатып алушыларға ықпал етуші 
факторлар
Бизнес-сатып алушылар сатып алу шешімін қабылдаған кезде түрлі факторлардың 

ықпалына түседі. Кейбір маркетологтар экономикалық факторларды негізгі деп санай- 
ды. Олар сатып алушылар төмен бағаны не ең жақсы өнімді немесе ең көп қызметті 
ұсынатын жеткізушіні таңдайды деп ойлайды. Олар сатып алушыларға күшті экономи- 
калық пайда ұсынуды мақсат етеді. Мұндай экономикалық факторлар әсіресе күрде- 
лі экономика жағдаятында сатып алушылардың көпшілігі үшін өте маңызды. Алайда 
бизнес-сатып алушылар экономикалық және жеке фактордың екеуіне де реакция біл- 
діреді. Бизнес-сатып алушылар сіз ойлағандай салқынқанды, пайдақұмар және көп 
нәрсеге немқұрайды емес, олардың адами және әлеуметтік қасиеттері де бар. Олар 
ақыл-ой мен эмоция екеуіне де жауап береді.

Бүгінде B-to-B маркетологтарының көбі бизнес-сатып алуда эмоция көп рөл атқа- 
ратынын түсінді. Мысалды қарастырайық:9

USG корпорациясы -  құрылыс және қайта өңдеу салаларында гипсокартон және 
басқа да құрылыс материалдарын жетекші өндіруші. Құрылыс мердігері, архитектор 
және құрылыс салушы қызметкерлерді ескере отырып, USG компаниясының B-to-B 
жарнамасы беріктікке, соққыға төзімділікке, орнатудың қарапайымдығы мен шығыны 
сияқты өнімділік ерекшеліктері мен артықшылықтарына көп көңіл бөледі деп ойлауыңыз 
мүмкін. USG бұл артықшылықтарды жарнамалайтыны рас. Дегенмен жаңа «Бұл сіздің 
әлеміңіз. Оны құрастырыңыз» төңірегінде құрылған соңғы корпоративтік маркетинг кам- 
паниясы өз позициясын көрсетіп, эмоциялық ықпал етуге көбірек бағытталған. Бұл кам
пания USG компаниясының өнімдеріне ғана қатысты емес, мұнда компания мен оның 
өнімдері не үшін жасалатыны сөз етіледі. Мысалға, визуал жарнаманың бір жағында 
балалардың үлкен қызығушылықпен құмды сарай салып жатқаны, ал екінші жағында 
каска ұстап тұрған құрылыс алаңындағы жұмысшы көрсетілген. Жарнамада: «Балалар 
сияқты ұлы корольдіктерді елестетеміз. Оларды салайық» делінген. Бір сарапшы қоры- 
тындылағандай: «Материалдар мен эмоцияны құрастыруды сіз лезде қалайсыз деп айта 
алмаймын, бірақ (USG) кампания адамдардың құрастыру, өз қолымен жасауы жайында 
күшті сезім сыйлайды».
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6.2-сызбада бизнес-сатып алушыларға экологиялық, ұйымдық, тұлғааралық және 
жеке тұлғалық ықпал етудің әртүрлі топтары көрсетіледі. Бизнес-сатып алушылар 
ағымдағы және күтілетін экономикалық ортадағы негізгі сұраныс деңгейіне, эконо- 
микалық көзқарасқа және ақшаның өзіндік құнының ықпалына түседі. Тағы бір орта 
факторы -  негізгі материалдарды жеткізу. Бизнес-сатып алушылар ортаның бәсеке, 
технологиялық және саяси жағдайының да ықпалына байланысты өзгереді. Ақы- 
рында, мәдениет пен салт-дәстүр маркетологтың мінез-құлқына және стратегиясына 
әсер етіп, әсіресе халықаралық маркетинг ортасында («Реал маркетинг» айдарындағы
6.1-мысалды қараңыз) бизнес-сатып алушылардың әрекетін күшейте алады. Бизнес- 
сатып алушы осы факторларды қадағалап, сатып алушыға қалай эсер ететінін анық- 
тап, осы қиындықтарды мүмкіндіктерге айналдыруға тырысуы керек.

Ұйымдастыру факторлары да маңызды. Әр сатып алушы ұйымның өз мақсаттары, 
стратегиясы, құрылымы, жүйелері және рәсімдері бар. Бизнестік маркетолог бұл фак
торларды жақсы білуі керек. Содан мынадай сұрақтар туындайды: Сатып алу жөнінде 
шешім қабылдауға қанша адам қатысады? Олар кім? Оларды бағалау критерийлері 
қандай? Компанияның сатып алушыларына арналған саясаты мен шектеулері қандай?
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6.2-сы зба
Бизнес-сатып алушының мінез-құлық моделі

Орта

Экономика 

Жеткізу шарттары 

Технология 

Саясат/реттеу 

Бәсеке

Мәдениет пен 
салт-дәстүр

¥йымдастырушылық

Мақсаттар

стратегиялар

Құрылым

Жүйелер

Процестер

Тұлғааралық

Ықпал

сынақ

Мәртебе

динамика

Жеке

Жас/білім 
Жұмыстағы орны 

Мотив 
Тұлға 

талғам
сатып алу стилі

Сатып алушылар

5.2-сызбадағы тұтынушының сатып алу шешімі сияқты, бизнес-сатып алу шешіміне орта тұлғааралық және жеке әсердің комби- 
нациясы ықпал етеді, бірақ мұнда ұйымдастырушылық факторлардың араласкэн қосымша кэтарының әсері тағы бар

Сатып алу орталығы әдетте бір-біріне әсер ететін көптеген қатысушыны қамтиды, 
сондықтан жеке тұлғалық факторлар бизнес-сатып алу процесіне эсер етеді. Алайда 
мұндай адамдар арасындағы қатынастарды және топтық динамиканы бағалау қиын. 
Сатып алу орталығының қатысушылары оларды «соңғы шешім қабылдаушы» немесе 
«ықпалды емес» деп жіктемейді. Сатып алу орталығының рейтингісі жоғары қатысу- 
шыларының ықпалы күшті деуден аулақпыз. Қатысушылар сатып алу жөніндегі ше- 
шімге ықпал етуі мүмкін, өйткені олар сыйақы тағайындау мен жазалауды бақылайды, 
арнайы сараптама жасап, басқа маңызды қатысушылармен тығыз қарым-қатынаста 
болады. Адамның жеке факторлары көбінесе өте нәзік. Бизнес-маркетологтар мүм- 
кіндігінше бұл факторларды түсінуге тырысуы және оларды ескеретін жобалау страте- 
гиясын жасауы қажет.

Бизнес-сатып алу жөнінде шешім қабылдау процесінің әр қатысушысы жеке се- 
бептерді, қабылдауын және артықшылықтарын алға тартады. Бұл жеке факторларға 
жасы, табысы, білімі, кәсіби бірегейлік, жеке тұлға және тәуекелге қатысты көзқарас 
сияқты жеке сипаттар әсер етеді. Сондай-ақ сатып алушыларда сатып алудың түрлі 
стильдері бар. Кейбіреуі өнім берушіні таңдаудан бұрын бәсекеге қатысты ұсыныс- 
тардың терең талдауын жасайтын техникалық түрлерді қамтуы мүмкін. Басқа сатып 
алушылар -  ең жақсы келісім үшін сатушыларды бір-біріне қарсы қоятын интуитив ке- 
ліссөз жүргізушілері.

Бизнес-сатып алушының шешім 
қабылдау процесі
6.3-сызбада бизнес-сатып алушының шешім қабылдау процесіндегі сегіз саты си- 

патталған.10 Жаңа сатып алу тапсырмасы жағдайымен бетпе-бет келген сатып алушы
лар әдетте сатып алудың барлық сатыларынан өтеді. Өзгертілген немесе тура қайта 
сатып алуды жүзеге асыратын сатып алушылар, керісінше, кейбір сатыларды аттап өте- 
ді. Біз осы қадамдарды қалыпты жаңа сатып алу міндеті жағдайында қарастырамыз.

Мәселені анықтау -
бизнес-сатып алу процесінің 
кәсіпорындағы бір адам тауар 
немесе қызметті сатып алу 
арқылы шешілетін мәселені 
немесе өтелетін қажеттілікті 
анықтайтын бірінші сатысы.

Мәселені анықтау
Сатып алу процесі компаниядағы бір адам белгілі бір өнімді немесе қызметті сатып 

алу арқылы өтеуге болатын мәселені немесе қажеттілікті білген кезде басталады. М ә- 
селені аны қтау ішкі немесе сыртқы ынталандырудан туындауы мүмкін. Ішкі жағдайда 
компания жаңа өндіріс құралдарын және материалдарды талап ететін жаңа өнім шы- 
ғаруға шешім қабылдай алады. Немесе машина бұзылуынан жаңа бөліктерге зәрулік 
туындауы мүмкін. Сатып алу менеджері қазіргі өнім жеткізушінің өнім сапасына, қыз- 
метіне немесе ұсынатын бағасына риза болмауы да мүмкін. Сыртқы ынталандыруға 
сатып алушының сауда көрмесінде кейбір жаңа идеялар алуын, жарнама не веб-сайт- 
ты көруін, болмаса жақсы өнім немесе төменірек баға ұсынатын сатушыдан қоңырау 
түсу жағдайларын жатқызамыз.
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6.1. Халықаралық маркетинг үлгілері

Мынаны ойлап көріңіз: 
Consolidated Amalgamation Inc. 
компаниясы америкалық тұтыну- 
шылардың екі ұрпағына ұсыныл- 
ған өнімдерін әлемнің өзге елдері 
де тамашалайтын уақыт келді деп 
ойлайды. Олар компанияның вице- 
президенті Гарри Е. Сликсмиллді 
аумақты зерттеу үш ін Еуропа, Азия 
және Африка елдеріне жібереді. 
Сликсмилл мырза бірінш і Лондон- 
да аялдап, онда бірнеше банкирге 
телефон соғып, олардың жұмы- 
сына қысқаша шолу жасайды. Ол 
париждіктерді де осылай оңайлық- 
пен табады : «La Tour d'Argent» мей- 
рамханасында орын белгілегеннен 
кейін, ол «Мені тек Гарри деп ата, 
Ж ак» деген үндеуімен индустрия- 
лық-инженерлік фирманың дирек- 
торын қонақ етіп, түскі асқа шақы- 
рады . Германияда Сликсмилл мыр
за жігерлі әрі күш ті азамат ретінде 
қабылданады. Ол мұнда өзінің iPad 
құрылғысындағы керемет мульти
медиа презентациясы мен ультра 
ықшам проекторы арқылы мына 
грузиялық бала қалай ақша жасай- 
тынын көрсетеді.

Сликсмилл мырзаның келесі са- 
пары Сауд Арабиясына жасалды. 
Ол мұнда ықтимал клиентке құжат 
мұқабасы шошқа терісімен қаптал- 
ған керемет мультимиллион дол- 
ларлық ұсынысының презентация- 
сын таныстырады. Мәскеуге ұшып 
бара жатқанында Гарри жанында 
отырған жапон бизнесменімен 
әңгімелеседі. Гарри оның беделді 
азамат екенін түсініп, жапонның 
жеңіндегі ілмек түймелерін бірне- 
ше рет мақтайды. Екі азамат қош- 
тасқан соң, жапон Гарриге сол түй- 
мелерін сыйлайды да, қос қолымен 
визиткасын ұсынып, иіледі. Гарри 
шынайы ризашылық білдіріп, жа- 
понның арқасынан қағып, өзінің 
жеке визиткасын оның қалтасына 
салады.

Ал Ресейде Гарри жаңа техно- 
логиялық фирманың бас атқарушы 
директорымен кездесіп, оған ша- 
буыл жасау арқылы назарын аудар- 
мақшы болады. Ресейлік атқарушы 
директормен кездесу барысында 
өзін өте жайлы сезінген Гарри кос- 
тюмін шешіп, шалқайып отырып, 
бір аяғын екінш і аяғының тізесіне

қойып, қолын қалтасына салады. 
Қытай астанасы Бейжіңдегі келе- 
сі аялдамасында Гарри қытайлық 
топ-менеджерлермен бірге түскі 
асқа барады. Түскі астан кейін ол 
өз таяқшаларын күріш  салынған 
ыдысқа салып, іскерлік қарым-қа- 
тынас жасау ниетімен әр қонаққа 
таңдаулы Tiffany сағатын сыйға 
ұсынады.

Бұл жан-жақтан тапсырыстар 
жинаған керемет тур деп ойлай- 
сыз ба? Онда қателесесіз. Алты 
ай өткеннен кейін Consolidated 
Amalgamation компаниясы кеңей- 
тілген сапары нәтижесінен бір 
бума шотынан өзге көрсететін еш- 
теңесі ж оқ болып шығады. Шетелде 
олардың Гарри туралы п ік ір і оғаш- 
тау болды.

Осы гипотезалық жағдайға баса 
назар аудару үш ін әсіре сілтеп көр- 
сетіп отырмыз. Америкалықтардың 
соншалықты ақымақ көрінуі сирек 
болатын. Бірақ эксперттер халық- 
аралық бизнесте жетістікке жету 
үш ін аймақ пен оның халқын білу 
қажетін ескертеді. Ағылшын тілін 
үйрену және өзін басқа да жолдар- 
мен дамыту арқылы әлемнің биз
нес көшбасшылары америкалық- 
тармен бір жолда кездесіп жатады. 
Керісінше, америкалықтар өзгелер 
олардың ыңғайымен жүреді деп

болжап, өте аз нәрсе істейді. «Біз 
саяхаттаған кезде заттардың «аме- 
рикалық» болғанын қалаймыз. Тез. 
Сенімді. Оңай. Содан кейін біз бас- 
қалардың өзгеруін сұрап, «сүйкім- 
сіз америкалық» боламыз, — дейді 
бір америкалық дүниежүзілік сауда 
эксперті. — Біз күш  салып тырыс- 
сақ, бизнес алға жүрер еді деп ой- 
лаймын».

Байғұс Гарри қанша тырысқа- 
нымен, қате әрекет етті. Британдар 
салты бойынша америкалықтар 
сияқты телефонмен келіссөз жаса- 
майды. Бұл көбіне «мәдени» айыр- 
машылықтан гөрі, көзқарастағы 
айырмашылық ретінде сипаттала- 
ды. Әдепті француздар кез келген 
бейтаныс жанмен олардың аты- 
жөнін  атап сөз сөйлемейді. «Бұл 
байғұс, Ж ак, ештеңе білдіртпесе де 
риза болмады», — дейді француз 
бизнес мәдениеті жөніндегі экс
перт.

Гарридің таңғаларлық презен
тациясы асыра сілтеу мен баттас- 
тыруды ұнатпайтын немістердің 
алдында сәтсіздікке ұшырар еді. 
Ал саударабиялыққа мұқабасы 
шошқа терісімен қапталған құжат- 
ты ұсыну жиіркен іш ті саналады. 
Осындай затты сыйлаған америка- 
лық сатушы, шын мәнінде, елден 
қуылады және оның компаниясы

Халықаралық маркетинг үлгілері: әлемдік нарықта сәтті бәсекелесу үшін 
компаниялар өз менеджерлеріне халықаралық бизнес-сатып алушылардың 
қажеттіліктерін, салт-дәстүрін және мәдениетін түсінуге көмектесуі керек
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Сауд А рабиясы м ен ж ұ м ы с  істеуде 
қара  т із ім ге  енгіз ілед і.

Гарри  ж а ң а  ж а п о н  таны сы м ен 
де к ө п  қате  ж іб ерд і. Ө й т ке н і ж а - 
пондар өзге адамдарға к ө ң іл  бөлуге 
тырысады, әсіресе б ір е у  б ірдеңес ін  
ұ н а т^ іп  тұрса, мыса^ы, б із  қарасты - 
ры п  оты рған  м ы с а ^ а ғы  атқаруш ы  
д ир екто р  ж е ң ін д е г і с ү й ік т і іл м ек 
түйм ел ер ін  қ ы з ы қ қ а н  а,дамға сы й- 
лап ж іб е р у д і өз іне  пары з санайды. 
Гарри д ің  о н ы ң  «иы ғы нан  қа ққа - 
ны», бәлкім , оны  сы йламаудың 
ж ә н е  ө з ім ш іл д ікт ің  бел гіс і деп қа- 
былдануы м ү м к ін . А з и я н ы ң  к ө п  елі 
с и я қт^ і Ж а по н и яд а  т іп т і қо л  қ ы с у  
м ә дениетс ізд ік  сана^аты н «байла- 
н ы ссы з мәдениет» қал^іптасқан . 
Гарри  в и зи тка  ұсы нуда  да өрескел 
қа те л ік  ж іб ерд і. Ж а п о н  хал қы  ви- 
зиткаларды  ө з ін  таны сты ру ж ә н е  
дәреж е өлш ем і ретінде бағалайд^і. 
С о нд^ іқта н  олар оны  адамдарға 
ж а й  бермейді, қо с  қолдап ұсы нады.

Ресейдегі ж а ғд ай  да к ө ң іл  кө н - 
ш ітпейд і. Р есейл ік бизнесмендер 
консерватив , кә с іб и  кел бет ін  сақ- 
тайды, қара  ко с тю м  м ен а я қк и ім  
к и ю  д әстүр ін  ұстанады. Олар кез  
кел ген  кел іссөз  кез інд е  сы рт к и і-  
м ін  ш еш уд і әл с ізд ік  бел гіс і ретінде

қабылдайды. Қ о л ^ ін  қалтаға  салу 
д ө р е к іл ік  саналады ж ә н е  а я қки ім і-  
н ің  табаны н кө р с е ту  т іп т і ойға  қо - 
ны м сы з д үни е  болып саналады. Сол 
си я қты  Қы тайд а  да Га рри д ің  таяқ- 
ш а^ары н  т ү с ір іп  а^уы  а грессиялы қ 
а кт  мағы насы нда қабы лданы п, дұ- 
ры с тү с ін б е у і м ү м к ін  еді. Таяқш а- 
ларды к ү р іш  сал^інған  таб аққа  қо ю  
ж ә н е  оларды ж е р ге  тастау қы тай- 
лар ү ш ін  өл імм ен тең. С ондай-ақ 
сы й л ы ққа  сағат ұсы н ға н  Гаррид і 
арам пиғы лды  деп қабы лдауы  мүм- 
к ін . Қы тайда «сағат сыйлау» деген 
«б іреуд ің  соң ы н  (өл ім ін) көру»  де
ген  м ағы наны  береді.

О сы лайш а ж а һ а н д ^ іқ  нары қтар - 
да сәтт і бәсекеге түсу  немесе т іп т і 
өз іш к і н ар ы қтар ы нд ағы  ха ^ы қ- 
арал^іқ ф ирм а^арм ен ти ім д і қа- 
ры м -қаты н ас  ж а с а у  ү ш ін  ком па-

ниялар өз м енедж ерлер іне халы қ- 
арал^іқ бизнес-саты п а^уш ы лар- 
д ы ң  қа ж е тт іл ік те р ін , әдет-ғұрпы н 
ж ә н е  м әдениетін  түс ін у ге  көм е кте - 
с у і кере к . Енд і хал ы қаралы қ саяхат- 
ш ы ларға ке ң е с  берет ін  ж ә н е  ше- 
телде ж үр ге н д е  тү с ін іс п е у ш іл ікте р  
болды рмауға кө м е кте се т ін  см арт
ф он қосы м ш а ^а ры н  ұсы н а ты н  б ір - 
неш е ко м па н и я  пайда бол,й^і. Әлем- 
дегі мәдениеттер б ір -б ір ін е н  айтар- 
л ы қтай  ерекш еленеді ж ә н е  м арке- 
тологтар бұл айы рм аш ы л ^іқтар ға  
бейімделу ү ш ін  оларды терең  зерт- 
теу і ти іс . «Ш етелде ж ә н е  ш етелд ік 
мәдениетте бизнес ж үр гіз ге н д е ... 
еш теңен і солай болуы к е р е к  деп қа - 
былдамаңыз, — деп ха ^ы қа р а ^ы қ  
бизнес маманы  ке ң е с  береді. — Әр 
тасты  аудары ңы з. Әр сұра қты  қо - 
йы ңы з. Әр мәл ім етті ж и н а ң ы з» .

Дереккөз: Susan Harte, «When in Rome, You Should Learn to Do What the Romans Do», 
The Atlanta Journal-Constitution, January 22, 1990, pp. D1, D6. Additional information and 
examples can be found in Susan Adams, «Business Etiquette Tips for International Travel», 
Forbes, June 6, 2012, www.forbes.com/sites/susanadams/2012/06/1 5/business- 
etiquette-tips-for-international-travel/; Jeanette S. Martin and Lillian H. Cheney, Global 
Business Etiquette (Santa Barbara, CA: Praeger Publishers, 2013); «A Quick Guide to Business 
Etiquette around the World», Business Insider, May 12, 2015, www.businessinsider.com/ 
a-guide-to-business-etiquette-around-the-world-2015-5; and «International Business 
Etiquette, Manners, & Culture», www.cyborlink. com, accessed September 2016.

Іс жүзінде бизнес-маркетологтар көбінесе тұтынушыларға ықтимал мәселелер ту- 
ралы ескертеді де, содан кейін олардың өнімдері мен қызметтеріне қатысты мәселе- 
лердің шешімін қалай ұсынатынын көрсетеді. Мысалы, Accenture консалтинг компа- 
ниясының түрлі марапаттарға ие болған «Жоғары өнімділік. Жеткізілді» B-to-B жарна- 
масы осыған бағытталған. Accenture компаниясының бір жарнамасы бизнестің цифр- 
лық технологиямен жылдамдықты жоғарылату қажеттігін көрсетеді. «Accenture Digital 
сізге көп тұтынушы тартуға көмектеседі» делінген жарқыраған смартфон экраны мен 
көбелектер бейнеленген жарнамада. Accenture шешімі: «Интерактивтік, аналитика 
және ұтқырлық жөнінен біздің интеграцияланған мүмкіндіктерімізбен қатар, салалық 
тәжірибеміз сізге инновация мен бәсекелесуге мүмкіндік беруге көмектеседі». Серия- 
дағы басқа жарнамада Accenture клиент компанияларға басқа көп мәселені анықтауға 
және шешуге көмектесетіні айтылады."

6.3-сы зба
Бизнес-сатып алушының шешім қабылдау процесі сатылары

Жаңа, күрделі сатып алу шешіміне 
тап болған сатып алушылар әдет- 
те осы сатылардың барлығынан 
өтеді. Қайта сатып алушылар 
көбінесе бірнеше сатыдан өтеді. 
Қалай болғанда да бизнес-сатып 
алушының шешім кэбылдау 
процесі әдеттегі қарапайым ағын 
схемасынан әлдеқайда күрделі

Мәселені
анықтау

Жалпы
қажеттілікті Өнімді сипаттау Жеткізуші іздеу

сипаттау

Ұсыныс сұрату
Жеткізушіні

таңдау
Тапсырыс беру 
рәсімін әзірлеу Өнімділікке шолу

http://www.forbes.com/sites/susanadams/2012/06/1
http://www.businessinsider.com/
http://www.cyborlink
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Жалпы қажеттілікті 
сипатттау -  бизнес-сатып алу 
процесінің сатып алушы қажет 
элементтің жалпы сипаты мен 
санын көрсететін сатысы.

Жалпы қажеттілікті сипаттау
Қажеттілікті мойындаған соң сатып алушы қажет элементтің сипаты мен санын ай- 

қындайтын жалпы қажеттілікті сипаттайды. Стандарт элементтер үшін бұл процесс 
бірнеше мәселе ұсынады. Дегенмен күрделі элементтерді анықтау үшін сатып алушыға 
басқалармен -  инженерлермен, қолданушылармен, консультанттармен жұмыс істеу 
қажет болуы мүмкін. Топ сенімділік, төзімділік, баға және басқа да қасиеттердің ма- 
ңызын бағалауды қалауы мүмкін. Бұл фазада бизнес-маркетолог сатып алушыларға 
олардың қажеттіліктерін анықтап, әртүрлі өнім сипаты туралы ақпарат беруге көмек- 
тесе алады.

Өнімді сипаттау -  бизнес- 
сатып алу процесінің сатып 
алушы ұйым қажет элементтің 
ең жақсы техникалық 
сипаттарын анықтайтын 
және сатып алуға шешім 
қабылдайтын сатысы.

Өнімді сипаттау
Сатып алушы ұйым құндылықтарды талдау инжинирингінің көмегімен көбінесе 

өнімнің техникалық сипаттамасын әзірлейді. Өнім құндылығын талдау -  оларды 
қайта өңдеу, стандарттау немесе өндірістің арзан әдістерімен жасалу мүмкіндіктерін 
анықтау үшін компоненттерді мұқият зерттеп, шығынды қысқарту тәсілдері. Топ ең 
жақсы өнім сипаты жөнінде шешім қабылдап, оларды сәйкесінше анықтайды. Сату- 
шылар да құндылық талдауын жаңа аккаунтты қорғауға көмектесетін құрал ретінде 
пайдалана алады. Сыртқы сатушылар сатып алушыларға нысан жасаудың жақсы әді- 
сін көрсету арқылы тікелей қайта сатып алу жағдайларын жаңа бизнесті иемденуге 
мүмкіндік беретін жаңа тапсырма жағдайларына айналдыра алады.

Жеткізуші іздеу -  бизнес- 
сатып алу процесінің сатып 
алушы үздік жеткізушілерді 
табуға тырысатын сатысы.

Ж еткізуші іздеу
Қазір сатып алушы үздік жеткізушілерді табу үшін жеткізуш і іздейді. Сатып алушы 

білікті жеткізушілердің шағын тізімін сауда каталогтарын қарап шығу, онлайн іздеуді 
жүзеге асыру немесе басқа компанияларға ұсыным беру арқылы жинай алады. Бүгінгі 
таңда компаниялардың көбі жеткізуші іздеу үшін интернетке жүгінеді. Маркетологтар 
үшін бұл ойын алаңын теңестірді, интернет шағын жеткізушілерге үлкен бәсекелестер- 
дікіндей тең артықшылық береді.

Сатып алу міндеті неғұрлым жаңа және элемент күрделі әрі қымбатқа түсіретін бол- 
са, сатып алушының жеткізуші іздейтін уақыты да соғұрлым ұзақ болады. Жеткізушінің 
міндеті -  ірі каталогтар тізіміне ену және нарықта жақсы бедел қалыптастыру. Сатушы
лар жеткізушілерді іздеу процесіндегі компанияларды қадағалап, олардың фирмасы 
қарастырылатынына сенімді болуы керек.

Ұсыныс сұрату -  бизнес- 
сатып алу процесінің сатып 
алушы білікті жеткізушілерді 
ұсыныс жасауға шақыратын 
сатысы.

Ұсыныс сұрату
Бизнес-сатып алудың ұсыныс сұрату сатысында сатып алушы білікті жеткізушілер- 

ді ұсыныс беруге шақырады. Жауап ретінде кейбір жеткізушілер сатып алушыға веб- 
сайтын немесе жарнама материалдарын жолдайды немесе болашақ клиентке қоңы- 
рау шалу үшін сатушы жібереді. Алайда зат күрделі немесе қымбат болған жағдайда 
сатып алушы әр ықтимал жеткізушіден егжей-тегжейлі жазбаша немесе ресми ұсыныс 
талап етеді.

Бизнес-маркетологтар сатып алушының сұралған ұсыныстарына жауап ретінде 
зерттеу, жазу және ұсыныс жасауда білікті болуы керек. Ұсыныстар тек техникалық құ- 
жаттарды ғана емес, маркетинг құжаттарын да қамтуы қажет. Презентациялар сенім 
туғызып, маркетолог компаниясын бәсекелестерінен ерекшелендіріп тұруы тиіс.

Жеткізушіні таңдау -
бизнес-сатып алу процесінің 
сатып алушы ұсыныстарды 
қарастырып, өнім жеткізушіні 
немесе жеткізушілерді 
таңдайтын сатысы.

Ж еткізушіні таңдау
Сатып алу орталығының мүшелері енді ұсыныстарды қарастырып, өнім жеткізуші- 

ні немесе жеткізушілерді таңдайды. Ж еткізуш іні таңдау кезінде сатып алу орталы- 
ғы қалаған өнім сипаттамасы тізбесін және олардың салыстырмалы маңыздылығын 
жасайды. Мұндай сипаттарға өнім мен қызмет сапасы, беделі, уақытында жеткізілуі, 
этикалық-корпоративтік мінез-құлық, адал қарым-қатынас және бәсекеге қабілетті 
баға жатады. Сатып алу орталығының мүшелері өнім берушілерді осы атрибуттарға 
қатысты бағалайды және ең жақсы жеткізушілерді анықтайды.

Сатып алушылар соңғы таңдау жасамас бұрын қалаулы жеткізушілермен тиім- 
ді баға мен шарттары жөнінде келіссөз жүргізуге тырысуы мүмкін. Нәтижесінде олар 
бір жеткізушіні немесе бірнеше жеткізушіні таңдай алады. Көп сатып алушы бір жет- 
кізушіге тәуелді болмау үшін және уақыт өте келе бірнеше жеткізушінің өнімділігі мен 
бағасын салыстыру үшін бірнеше жеткізушіні таңдайды. Бүгінгі өнім жеткізушілерін
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басқарушы компаниялар өз тұтынушыларына құндылықтарды арттыруға көмектесетін 
жеткізушілер серіктестердің толық желісін дамытуды қалайды.

Тапсырыс беру рәсімін 
әзірлеу -  бизнес-сатып алу 
процесінің сатып алушы 
таңдаған жеткізушіге 
техникалық сипаттама 
тізімі, қажет көлем, жеткізу 
мерзімі, қайтару саясаты және 
кепілдемелер сипатталатын 
соңғы тапсырысты жазатын 
сатысы.

Тапсырыс беру рәсімін әзірлеу
Сатып алушы енді тапсырыс беру рәсімін әзірлейді. Ол таңдалған жеткізуші не- 

месе жеткізушілер орындаған соңғы тапсырысты және техникалық сипаттама, қажет 
көлем, жеткізу уақыты, қайтару саясаты және кепілдіктер сияқты элементтерді қам- 
тиды. Қолдау, жөндеу және басқару жағдайында сатып алушылар мерзімді сатып алу 
тапсырыстарынан гөрі келісімшарттарды қолдануы мүмкін. Келісімшарт өнім жеткізу- 
ші сатып алушыға белгіленген мерзімде келісілген бағамен қайта жабдықтауды уәде 
ететін ұзақмерзімді қарым-қатынасқа негізделген.

Қазіргі уақытта көптеген ірі сатып алушы өз жеткізушілеріне тапсырыс жасау және 
қор жауапкершілігі міндеттерін орындайтын жеткізушілердің қарамағындағы тауар- 
материалдық қорлармен жұмыс істейді. Осындай жүйелерде сатып алушылар негізгі 
жеткізушілермен тікелей сату және қорлар туралы ақпарат бөліседі. Жеткізушілер ке- 
йіннен қорларды бақылап, қажет болған жағдайда оларды автоматты түрде толты- 
рады. Мысалы, негізгі жеткізушілердің көбі Walmart, Target, Home Depot және Lowe 
сияқты ірі ритейлерге жеткізушілердің қарамағындағы қор жауапкершілігін атқарады.

Өнімділікті бағалау -
бизнес-сатып алу процесінің 
сатып алушы жеткізушінің 
жұмысын бағалайтын және 
келісімді жалғастыру, өзгерту 
немесе жою жөнінде шешім 
қабылдайтын сатысы.

Өнімділікті бағалау
Бұл кезеңде сатып алушы жеткізушінің өнімділігін қарайды. Сатып алушы пайдала- 

нушыларға хабарласып, олардың қаншалықты қанағаттанғанын бағалауды сұрайды. 
Өнімділікті бағалау нәтижесінде сатып алушы келісімшартты жалғастыруы, өзгертуі 
немесе жоюы мүмкін. Сатушының міндеті -  сатып алушыны қанағаттандыру үшін ол 
қолданатын факторларды қадағалау.

Жалпы алғанда, 6.3-сызбада көрсетілген сегіз сатылы бизнес-сатып алу процесі- 
нің үлгісі жаңа сатып алу тапсырмасы жағдайында пайда болуы мүмкін бизнес-сатып 
алудың қарапайым мысалын көрсетеді. Дегенмен іс жүзіндегі процесс әдетте күрделі. 
Өзгертілген қайта сатып алу немесе тікелей сатып алу жағдайында бұл кезеңдердің 
кейбірі қысқартылып немесе айналып өтуі мүмкін. Әр ұйым өз жолымен сатып алады, 
ал әр сатып алу жағдаятында бірегей талаптары болады.

Әртүрлі сатып алу орталығының қатысушылары процестің түрлі кезеңдеріне қаты- 
са алады. Әдетте сатып алудың белгілі бір қадамдары орын алса да, сатып алушылар 
оларды әрдайым тура сол тәртіппен орындамай, басқа да қадамдарды қоса алады. 
Сатып алушылар көбінесе процестің белгілі бір кезеңдерін қайталайды. Ақырында, тұ- 
тынушылармен қарым-қатынас сатып алу процесінің әртүрлі сатыларында, белгілі бір 
уақытта әртүрлі сатып алу түрлерін қамтуы мүмкін. Сатушы тек қана жеке сатып алуды 
емес, жалпы тұтынушылармен қарым-қатынасты басқаруы керек.

Бизнес-сатып алушыларды цифрлық және 
әлеуметтік медиадағы маркетингпен тарту
Маркетингтің кез келген саласы сияқты, ақпараттық технологиялар мен онлайн, 

мобайл және әлеуметтік медианың қарқынды өсуі B-to-B сатып алу мен маркетинг 
процесінің сипатын өзгертті. Келесі бөлімдерде біз екі маңызды технологиялық жетіл- 
діруді талқылаймыз: электрондық және онлайн сатып алу және B-to-B цифрлық және 
әлеуметтік медиадағы маркетинг.

Электрондық сатып
алу -  сатып алушылар мен 
сатушылар арасындағы 
электрондық байланыс 
арқылы әдетте онлайн сатып 
алу.

Электрондық сатып алу және онлайн сатып алу
Ақпараттық технологиялар саласындағы жетістіктер B-to-B сатып алу процесінің 

сипатына айтарлықтай эсер етті. Соңғы кездері электрондық сатып алу деп аталатын 
онлайн сатып алу қарқынды дамуда. Шамамен жиырма жылдай бұрын белгісіз болған 
онлайн сатып алу қазір көп компания үшін қалыпты жағдайға айналды. Өз кезегінде, 
бизнес-маркетологтар маркетинг ақпаратын бөлісу, өнімдер мен қызметтерді сату, 
тұтынушыларға қолдау көрсету қызметтерін және клиенттермен тұрақты қарым-қаты- 
наста болу үшін онлайн байланыса алады.

Компаниялар электрондық сатып алуды бірнеше жолмен жүзеге асыра алады. 
Олар сатып алу туралы өтініштерін онлайн орналастырып, жеткізушілерді бизнеске 
қатысуға шақыратын кері аукциондар өткізе алады не сауда-саттық процесін жеңіл-



дету үшін компаниялармен бірлесіп жұмыс істейтін 
онлайн сауда биржаларында жұмыс істеуге болады. 
Компанияларда сондай-ақ өз сату сайттарын құру ар- 
қылы электрондық сатып алуды жүргізу мүмкіндігі бар. 
Мысалы, GE компаниясы сатып алу қажетін орналасты- 
ратын және саудаға қатысуға шақыратын, келісімдер 
жасасатын, тапсырыс жариялайтын компанияның сау
да сайтын жасады. Немесе компаниялар негізгі жеткі- 
зушілермен экстранет тораптарын құра алады. Мыса
лы, олар Dell немесе Staples сияқты жеткізушілермен 
тікелей сатып алу аккаунтын жасай алады, олардың 
көмегімен компания сатып алушылары құралдарды, 
материалдарды және жабдықтарды тікелей сатып ала 
алады. Staples компаниясы 10 адамнан бастап Fortune 
1000-ға дейінгі кез келген ауқымдағы бизнестің сатып 
алу қажеттігі мен кеңсе жабдықтауда қызмет көрсететін 
Staples Business Advantage деп аталатын B-to-B сатып 
алу бөлімшесін басқарады.

B-to-B қызметіне арналған электрондық сатып алу 
көп артықшылық ұсынады. Біріншіден, ол транзак
ция шығынын қысқартады және сатып алушылар мен 
жеткізушілердің екеуіне де тиімді сатып алу нәтижесін 
береді. Электрондық сатып алу тапсырыс пен жеткізу 
арасындағы уақытты қысқартады. Сатып алудың он
лайн бағдарламасы дәстүрлі өтінім мен тапсырыс беру 

процедураларына байланысты қағазбастылықтан құтылып, ұйымға барлық сатып алу
ды қадағалауға көмектеседі. Осылайша электрондық сатып алу шығын мен уақытты 
үнемдеуден бөлек, адамдарды көптеген күрделі жұмыс пен қағазбастылықтан боса- 
тады. Есесіне, олар ең жақсы жеткізу жолдарын табу мен шығынды азайту және жаңа 
өнімдерді дамыту үшін жеткізушілермен жұмыс істеу сияқты стратегиялық мәселелер- 
ге баса назар аударуға мүмкіндік алады.

Сонымен қатар электрондық сатып алудың жылдам дамуы салдарынан бірқатар 
шиеленіскен мәселелер де туды. Мысалы, интернет бір уақытта жеткізушілер мен тұ- 
тынушыларға бизнес-дерек бөлісуге, тіпті өнімнің дизайнын жасауда бірлесіп жұмыс 
істеуге мүмкіндік берсе де, ол ондаған жылдар бойы қалыптасқан тұтынушы-жеткізу- 
ші қатынасын бұзуы мүмкін. Көп сатып алушы интернеттің күшін жеткізушілерді бір- 
бірімен салыстыруға және сатып алудан сатып алуға негізделген жақсы мәмілелерді, 
өнімдер мен жөндеуаралық қызмет ету мерзімдерін іздестіру үшін пайдаланады.
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Онлайн сатып алу: Staples кеңсе жабдықтауы мен кез 
келген ауқымдағы бизнес-клиенттердің сатып алу қажет- 
тіліктеріне қызмет ететін B-to-B қызметіне арналған Staples 
Business Advantage деп аталатын сатып алу бөлімшесін 
басқарады

B-to-B цифрлық және 
әлеуметтік медиадағы 
маркетингі -  кез келген 
жерден кез келген уақытта 
бизнес-клиенттерді тарту және 
олармен қарым-қатынасты 
басқару үшін цифрлық 
және әлеуметтік медиадағы 
маркетинг тәсілдерін 
пайдалану.

B-to-B  цифрлық ж әне әлеуметтік медиадағы  
маркетинг!
Бизнес-клиенттер онлайн сатып алуға жылдам ауысуына байланысты бүгінгі 

B-to-B маркетологтары веб-сайттардан, блогтардан, мобайл қосымшалардан, элек- 
трондық бюллетеньдерден және онлайн жекеменшік цифрлық және әлеуметтік ме- 
диадағы Facebook, LinkedIn, YouTube, Google+ және Twitter сияқты әлеуметтік медиа- 
ға дейінгі маркетинг ұсыныстарының кең ауқымын бизнес-клиенттерді тартуға және 
кез келген жерден кез келген уақытта олармен қарым-қатынасын басқару үшін қол- 
данады.

B-to-B циф рлық және әлеуметтік медиадағы маркетинг! жай ғана емес, қа- 
рыштап өсіп келеді. Цифрлық және әлеуметтік медиадағы маркетинг бизнес-клиент- 
терді тартуда жаңа кеңістікке айналды. Әлемнің 160 елінде 374 кеңсе арқылы биз- 
нес-клиенттерге қызмет көрсететін жетекші компаниялардың бірі -  контейнермен жүк 
тасымалдаушы және көлік қызметтерін ұсынатын Maersk Line компаниясын қарасты- 
райық:12

Сіз ескі желі бойынша контейнермен жүк тасымалдаушы компаниядан жаңа заман- 
ның маркетинг тәсілдерін күтпесеңіз, қателесесіз. Maersk Line -  кез келген сала бойынша 
ең ілгері әрі келешегі зор және B-to-B цифрлық және әлеуметтік медиадағы маркетолог- 
тарымен жұмыс істейтін компания. Maersk Line Facebook, LinkedIn, Twitter және YouTube 
сияқты негізгі әлеуметтік медиа желілерімен, осы сегіз жаһандық парақшаларымен әлеу- 
меттік медиа кеңістігіне кіріп кетті. Maersk Line Facebook желісінде 1,1 миллион Facebook 
жазылушысы бар. Бұл орташа есеппен әр постты қолданушылардың 7%-ы көретінін 
және ол Facebook желісін брендке қызығушылық танытқан тұтынушылар мен басқа да 
мүдделі тұлғаларды тарту үшін керемет платформа екенін көрсетеді. Компания брендін
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Алып контейнермен жүк тасымалдаушы Maersk Line биз- 
нес-клиенттерді цифрлық және әлеуметтік медиа жүкте- 
мелері арқылы тартады. «Мақсат -  клиенттерімізге жақын 
болу»

таныстыру үшін Instagram желісінде клиенттер мен қыз- 
меткерлерінің фотолары мен оқиға баяндарын бөлісіп 
отырады. YouTube желісінде Maersk Line жұмысын, қыз- 
меттері және қызметкерлері жайында ақпараттық және 
білім беруге бағытталған видео жариялады. Maersk Line 
компаниясының Twitter желісіндегі ең соңғы жаңалықтар 
мен оқиғаларды 123 мыңнан астам Twitter жазылушысы 
талқылап, әңгімелейді. Компанияның LinkedIn парақша- 
сында 1 55 500-ден астам жазылушысы бар. Парақша 
Maersk Line компаниясына тұтынушы тартуға, сала көш- 
басшылары мен беделді мамандарының пікірін білуге, 
олардың жүк тасымалдау және логистика саласына қатыс- 
ты мәселелерді талқылауына мүмкіндік береді. Осы бар- 
лық әлеуметтік медианың қажеті қанша? «Мақсатымыз -  
тұтынушыларымызға жақындау үшін әлеуметтік медианы 
пайдалану», -  дейді Maersk Line.

Дәстүрлі бұқаралық ақпарат құралдары мен сату 
тәсілдерімен салыстырғанда цифрлық және әлеуметтік 
медианың тұтынушы тартуда, олардың өзара әрекет- 
тесуін арттыруда ықпалы зор. B-to-B маркетологтары 
олардың шынымен бизнесті таргеттемейтінін, осы биз- 

нестегі сатып алу шешіміне әсер ететін жеке тұлғаларды таргеттейтінін біледі. Ал бүгінгі 
бизнес-сатып алушылар үнемі өз цифрлық құрылғылары -  компьютерлер, планшет- 
тер немесе смартфондар арқылы желіге қосылған.

Цифрлық және әлеуметтік медиа жеке сату жүрмейтін кезде әрдайым желіде бай- 
ланыста болған бизнес-сатып алушыларды тартуда маңызды рөл атқарады. Сату мен 
сату ұйымдарында телефон арқылы қоңырау шалу немесе бизнес-клиенттермен сауда 
көрмесінде кездесу сияқты сатудың ескі модельдерінің орнына жаңа цифрлық әдіс- 
тер кез келген жерден кез келген уақытта сатылымдағы және тұтынушы ұйымдары- 
ның қызметкерлері арасындағы байланысты жеңілдетеді. Бұл сатушыларға да, сатып 
алушыларға да маңызды ақпаратты бақылауға және қол жеткізуге мүмкіндік береді. 
B-to-B маркетингі әрдайым әлеуметтік медиа маркетингі болып саналады, бірақ қазір- 
гі заманғы цифрлық орта жаңа желі құралдары мен қосымшаларын ұсынды.

Кейбір B-to-B компаниялары қазіргі цифрлық және әлеуметтік медиа тұтыну өнім- 
дері мен қызметтерін ұсынатын компанияларға пайдалы деп қателеседі. Бірақ қандай 
сала болмасын, цифрлық платформалар -  клиенттерді және басқа маңызды ұйым- 
дарды тартудың қуатты құралы. Мысалы, өндірістік электр станциясы GE компаниясы 
цифрлық және әлеуметтік БАҚ-тарды тікелей бизнес-клиенттерді тартуға және қолдау 
көрсетуге ғана емес, сонымен бірге GE бренді туралы әсерлі әңгімелерді кеңірек та- 
ныстыруға және компанияны заманауи және қолжетімді етіп сақтауға мүмкіндік бере- 
ді («Реал маркетинг» айдарындағы 6.2-мысалды қараңыз).

Институттық және мемлекеттік нарықтар
Осы уақытқа дейін ұйымдық сатып алу туралы пікірталас көбінесе бизнес-сатып 

алушылардың сатып алу мінез-құлқына байланысты болды. Бұл пікірталастың көбісі 
институттық және мемлекеттік ұйымдардың сатып алу тәжірибесіне де қатысты. Де- 
генмен бұл екі коммерциялық емес нарықтардың қосымша сипаты мен қажеттіліктері 
бар. Осы соңғы бөлімде біз институттық және мемлекеттік нарықтардың ерекшелікте- 
рін қарастырамыз.

Институттық нарық -
адамдарға қамқорлық 
көрсетуде тауарлар мен 
қызметтерді жеткізетін 
мектептер, ауруханалар, 
емханалар, түрмелер және 
басқа мекемелер.

Институттық нарықтар
Институттық нарыққа мектеп, аурухана, емхана, түрме және басқа да адамдарға 

қамқорлық көрсетуде тауарлар мен қызметтерді жеткізетін мекемелер жатады. Меке
мелер бір-бірінен демеушілері мен олардың мақсаттарына байланысты ерекшелене- 
ді. Мысалы, Қоғамдық денсаулық сақтау жүйесі 29 мемлекеттегі 203 коммерциялық 
аурухананы басқарады, жыл сайын 18 млрд $ табыс әкеледі. Салыстырмалы түрде 
айтсақ, Shriners балалар ауруханасы -  коммерциялық емес ұйым, бұл балаларға тегін 
арнайы медициналық көмек көрсететін 21-мекеме. Ал мемлекет басқаратын ардагер- 
лерге арналған медициналық орталықтар оларға тоғыз арнаулы қызмет көрсетеді.13 
Әр ұйымның сатып алу қажеттіліктері мен ресурстары әртүрлі.

Институттық нарық үлкен болуы мүмкін. Америкалық түрмелердегі жаппай және 
кеңейтілетін экономиканы қарастырайық:
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6.2. GE: B-to-B цифрлық және әлеуметтік медиадағы маркетинг 
моделі

GE компаниясымен көптеген 
брендке қарағанда жақсы таныс- 
пыз. 130 жылдан астам уақыттан 
бері үйімізде GE өнімдері — жақсы 
жарық лампаларынан тоңазытқыш- 
тар, диапазондар, кір  машиналары 
мен кептіргіштер, микротолқынды 
пештерге дейінгі жүздеген GE лого- 
тип і бар таныс өнімдерді қолданып 
келеміз. Бірақ сізді елең еткізе- 
тін бір факт бар. GE жыл сайынғы 
117 млрд долларлық сатылымы- 
ның 8%-дан да аз бөлігі ғана тұтыну 
тауарлары түсіп отыр.

Компания сатылымының басым 
бөлігін энергия тасымалдау және 
денсаулық сақтау салаларының 
кең ауқымы бойынша өнеркәсіптік 
өнімдер мен қызметтер құрайды. 
GE компаниясы жарықтандырғыш- 
тары мен аппараттарынан бөлек, 
реактив ұшақ қозғалтқыштары- 
нан, алып жел турбиналары мен 
дизельді локомотивтер, су тазарту 
жүйелері және визуалдауға арнал- 
ған жоғары технологиялық меди- 
циналық аппараттарға дейін барлы- 
ғын сатады. GE өзін «өнеркәсіптік 
инфрақұрылымдық компания» деп 
атап, «келесі индустриялық дәуірді 
қалыптастыру, әлемді қозғау, қуат- 
тау және көркейту» миссиясын ұс- 
танады.

Реактив қозғалтқыштар? Ди- 
зель-локомотивтер? Қуат турбина
лары? М ұның барлығы зеріктіріп 
жібереді. Көптеген адамға «индус- 
триалдық» ұғымы «жалықтыру» 
сөзіне айналған. Бұл ұғымды цифр- 
лық және әлеуметтік медиа маз- 
мұнында ынталандыру қиын екені 
белгілі. Бірақ GE оны мұндай бағыт- 
та көрмейді. GE компаниясының 
әлемді және біздің өмірімізді өзгер- 
тетін үлкен, нашар машина мен ин- 
новациялық технологиялар туралы 
бренд оқиғалары бар. Ол цифрлық 
медианы сол оқиғаларды ортаға 
салу үшін тамаша платформа ретін- 
де қарастырады. Нәтижесінде GE 
компаниясы B-to-B цифрлық және 
әлеуметтік медианы қолданудың 
үлгісін жасады.

GE цифрлық негіздерді кең ау- 
қымды платформалар арқылы бас- 
тапқы деңгейде жүзеге асырады, 
олар бизнес-клиенттерін тікелей

Жоғары стандартты сапамен цифрлық және әлеуметтік медиа құралдарын 
пайдаланған GE индустриалдық өнеркәсібі бүгінгі цифр дәуірінде тұтынушы 
тарту, GE брендін заманауи әрі өзекті етіп сақтап, маңызды клиентураға қол- 
жетімді болу мүмкіндігіне ие болып отыр

ақпараттандырып, тартады, сауда 
өкілдерімен байланыстырады және 
сатып алуы мен қарым-қатынас 
жасауын қамтамасыз етеді. Мыса- 
лы, GE компаниясының GE Авиа- 
циясынан, GE Денсаулық сақтау 
және GE Энергияға дейінгі түрлі 
бөлімшелері мыңдаған жеке торап 
аймақтары мен он мыңдаған бетт- 
тен тұратын ондаған индустрияға 
қатысты веб-сайттарын ұсынған. 
Онда B-to-B клиенттеріне арналған 
сатып алу шешімі, өнімге шолу, то- 
лық техникалық ақпарат, онлайн 
видео мен вебинарлар, тікелей әңгі- 
мелесу және клиенттерді реал тайм 
қолдау қызметі ұсынылған.

GE компаниясы Facebook,
Twitter, LinkedIn, Google + ,
Salesforce.com және тіпті Instagram, 
Pinterest пен Vine сияқты негізгі 
әлеуметтік медиада қатысуы арқы- 
лы өзін ің сату агенттеріне бизнес- 
клиенттерді көбірек тартуға көмек- 
теседі. «Бизнес — әлеуметтік ұғым 
деген пікірдеміз, — дейді GE мар
кетинг директоры. — Сіз бизнес 
саласында жұмыс істесеңіз, сізге 
әлеуметтік медиа қажет, себебі ол 
сізді өз клиенттеріңізге жақындата 
түседі. Біз өзіміздің сатылым то- 
бымызды 100% цифрландырғымыз 
келеді».

Алайда GE цифрлық және әлеу- 
меттік медиа құралдарын қолдануы 
бәрінен бұрын тұтынушыларды 
тікелей байланыстыру мен тарту- 
дан да ауқымды шекке шығады. GE 
басқа да маңызды ортаны өзіне тар
ту үшін цифрлық платформаларды 
қолданады. «GE компаниясын көп 
адам білген сайын олар соғұрлым 
компанияны жақсы көре бастай- 
ды, — дейді компанияның жаһандық 
медиа бойынша директоры. — Сон- 
дықтан біздің цифрлық контентіміз 
инновациялар, технологиялар, ау- 
қымды дерек пен денсаулық сақтау 
саласының дамуы және т.б. туралы 
тамаша оқиғаны баяндайды. Біз GE 
компаниясы әлем туралы не ойлай- 
тынын клиенттеріміз, акционер- 
леріміз, қызметкерлеріміз білгенін 
қалаймыз», бұл — цифрлық және 
әлеуметтік медианың негізгі міндеті. 
Мақсат — GE брендін маңызды, за
манауи және қолжетімді ету. «Өнім 
мен оның ерекшеліктері ешкімнің 
есінде қалмайды. Бірақ жүрекжар- 
ды әңгімелер көпшілік көңілінен 
шығады, — дейді GE маркетинг ди
ректоры. — Осындай нанымды әң- 
гімелер брендті жандандыра түседі, 
біздің заманға сай, жылдам, жігерлі, 
икемді және есте қаларлықтай бо- 
луымызға ықпал етеді».
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Осы мақсатта соңғы бірнеше 
жылда GE компаниясы брендті 
клиенттермен байланыстыратын 
керемет цифрлық контент дайын- 
дап, 130 жылд^іқ тарихы бар ком- 
панияны жаңа цифрлық индустрия 
дәуіріндегі жас әрі бүгінгі заманның 
технологиялық көшбасшысы ретін- 
де көрсете білді. Мысал^і, GE ком- 
паниясының а^ғашқы және ең та- 
бысты әлеуметтік медиа кампания- 
ларының бірі — #sixsecondscience 
адамдарды Vine түрінде алты се- 
кундтық немесе одан да қысқа ви
део түсіріп, өзінің сүйікті ғыл^іми 
тәжірибесін ортаға са^уға шақыра- 
ды. Кампания бір апта,да құм, сірке 
су^і және ас содасын қолданып, жа- 
нартау жасаудан бастап, үй жағда- 
йында Тесла катушкасын жасау ту- 
ра^ы видеоклиптерді қамтыған 400 
видео жинады. Vine кампаниясы 
жоғары марапаттар мен жылы ле- 
біздер жинад^і. Ең бастысы, адам- 
дарға GE брендімен уақыт өткізуге 
мүмкіндік берілді.

GE компаниясы барлық негіз- 
г і әлеуметтік медиаларда белсенді 
екенін байқаған шығарсыздар. Мы- 
са^ы, GE компаниясының Pinterest, 
Tumblr және Instagram парақшала- 
ры техникал^іқ энтузиастарға ком- 
панияның инновациял^іқ индус
триалы  өнімдері мен технология- 
ның кереметтерін таныстырады. 
«Мен Instagram арнамызды жақсы 
көремін, — дейді маркетинг бойын- 
ша бас директоры. — Ол үлкен ма- 
шина^ар қанша^ықты а ^ іп  екенін 
көрсетеді. Бұл — GE компаниясын 
таныстыратын ең күш ті желі». GE 
компаниясының Pinterest сайтын- 
дағы ең алғашқы тақтасы — «Күш- 
ті машиналар» деп аталады. Одан 
кейін «Зауыттық қабаттан», «Ақыл 
мен машина^ар» және «Керемет 
машина^ар» деген тақта^ар қам- 
тылған.

GE сондай-ақ GE Есептері деп 
ата^атын онлайн B-to-B блогын 
жариялайды. Онда айдың күші, 
цифрлық патология және қолдан

жаса^ған 3D-принт сияқты ғыл^і- 
ми-фантастикалық әңгімелер қам- 
тылған. Блогта әртүрлі GE дерек 
көзінен а^ынған түпнұсқа контент 
бар, оның ішінде GE Garages — 
технологиямен айналысушылар, 
кәсіпкерлер мен күнделікті аме- 
рикал^іқтард^ің қолдан жасалған 
3D принтерлерімен, компьютерлік 
басқарылатын фрезерлік станок- 
тар, лазерлі кескіштер және инжек- 
ционд^і пішіндермен тәжірибе а^- 
масуға мүмкіндік беретін бірлескен 
кең істікті қамтамасыз ету арқыл^і 
инновацияны және өндірісті қайта 
жандаңдыруға бағытта^ан баста- 
маны қамтид^і. GE компаниясының 
басқа цифрлық контенті сияқты, 
GE Есептері GE компаниясын сол 
болашаққа жетелейтін компания 
ретінде айқындай отыра, адамдар- 
дың қызығушылығын тудыратын 
технология мен ғыл^імның бола- 
шағы туралы жеңіл материалдард^і 
ұсынады.

GE сондай-ақ цифрл^іқ видео
контент жасауды да керемет игер- 
ді. Мыса^ға, компанияның жақын- 
да ғана марапатталған «Childlike 
Imagination» кампаниясы GE өнім- 
дер желісін ің ауқымын көрсететін 
видеожарнама сериясын ұсынды. 
Онда анасы GE компаниясында 
жұмыс істейтін кішкентай қызд^ің 
көзімен компанияның өнім желісі- 
н ің  мүмкіндіктері көрсетіледі. Ай- 
рықша видеороликтерде GE компа- 
ниясының реактив қозға^тқышта- 
рынан, дизель локомотивтер және 
алып жел турбиналарынан емха- 
на^ық диагностика^ық құрылғы-

ларға дейінгі өнеркәсіптік өнімдері 
анасы GE компаниясында жұмыс 
істейтін қыздың таңға^ған көзімен 
жеткізіледі. «Менің анам? Ол айдан 
қуат алатын су астында орналасқан 
желдеткіштерді жасайд^і, — дейді 
қыз. — М енің анам сөйлей алатын 
ұшақ қозғалтқыштарын жасайды». 
Бұл видео дәстүрлі телевизиялық 
жарнама ретінде көрсетілсе де, 
GE компаниясының әлеуметтік 
медиа арналары арқыл^і онлайн- 
трафигін арттъірды.

Осылайша GE компаниясы өзі- 
н ің  цифрл^іқ іс-шаралары арқыл^і 
жарнама берушіге ұқсамайтын, 
веб-мастер сынды бренд-контент- 
ті қалыптастырып, мұқият іріктеп 
және әңгімелерді реал тайм жария- 
лап отыра,ды. «Осынау үлкен тари- 
хы бар брендті заманауи, бәсекеге 
қабілетті және маңызд^і ету — біз- 
ді күңделікті ойландыратын дү- 
ние», — дейді GE маркетинг ди
ректоры. Біз ғыл^імға, технология 
мен техникаға деген қызығушы- 
лығымыз бен құштарл^іғымызд^і 
бөлісетіндерді ойлап, алға қарай да- 
мып отырамыз. Біз мұны Instagram, 
Vine, Snapchat, Yo және тағы басқа 
көптеген платформада жүзеге асы- 
рамыз. Жалпы алғанда, цифрлық 
медиадағы жұмысты GE компания- 
сынан жақсырақ жолға қойған ком- 
паниялар аз. Инновациял^і әлеу- 
меттік медиа кампаниялары ту р а ^ і 
сөз қозғалғанда, бір эксперт «Өнер- 
кәсіптің қай саласында болмасын, 
GE көп маркетологтан бірнеше 
жылға ілгері жүреді» деген екен.

Дереккөз: Katie Richards, «GE's Chief Marketing Officer on Storytelling in the New Digital 
Industrial Era», Adweek, October 12, 2015, pp. 11-12; Bill Sobel, «GE's Linda Boff: Content 
Created to Help Is What Sells», CMSWire, September 24, 201 5, www.cmswire.com/cms/ 
customer-experience/ges-linda-boff-content-created-to-help-is -what-sells-027470. 
php; Jason Hill, «GE: From an Advertiser to a Publishing Company», in Deborah Malone, 
The Reinvention o f Marketing (New York: The Internationalist Press, 2014), Kindle locations 
399-400; Anthony Gaenzle, «GE Raises the Bar for B2B Content Marketing», March 2, 
201 5, http://enveritasgroup.com/201 5/03/02/ge-raises-the-bar-for-b2b-content- 
marketing/; and www.youtube.com/watch?v=Co0qkWRqTdM, www.gereports.com, 
wwwpinterest.com/generalelectric/, www.ge.com, and www.ge.com/investor-relations, 
accessed September 2016.

Америка Құрама Штаттарындағы әр 100 мың адамның 720-дан астамы, яғни
2,2 миллион адам түрмеде отыр. Қылмыстық түзету шығыны білім беру, көлік және қо- 
ғамдық көмек бюджеті өсімінен асып түседі. АҚШ түрмелерінде жыл сайын шамамен 74 
млрд $ жұмсалады, орташа алғанда түрмедегі әр адамға 31 000$, бұл 133 елдің ЖІӨ-ден 
біршама көп. Тұтастай алғанда, жазасын өтеп жатқан қылмыскерлер саны түрме нары- 
ғына шығуға тырысатын компаниялар үшін көп жұмыс береді. «Біздің негізгі бизнесіміз 
көптеген сатушыға бізбен бизнес жүргізу мүмкіндігін беретін дүниелерге -  қауіпсіздік, 
медицина, білім беру, азық-түлікпен қамтамасыз ету, техникалық қызмет көрсету, техно- 
логияларды қамтиды», -  дейді ең ірі жеке түрме Corrections Corporation of America меке- 
месінің басшысы.14

http://www.cmswire.com/cms/
http://enveritasgroup.com/201
http://www.youtube.com/watch?v=Co0qkWRqTdM
http://www.gereports.com
http://www.ge.com
http://www.ge.com/investor-relations
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General Mills компаниясының Convenience және Foodservice 
бөлімшесі әртүрлі институттық нарыққа арналған азық- 
түлік өнімдеріне нақты қажеттілікті өтеу үшін азық-түлік 
өнімдерінің кең ассортиментін өндіреді, қаптайды, бағасын 
орнатып, нарыққа шығарады

Көптеген институттық нарық аз бюджет пен еріксіз 
қамқоршылар болуымен сипатталады. Мысалы, ауру- 
ханалардағы емделушілер ұсынылатын тағамдарды 
көп жағдайда таңдай алмайды. Аурухананың сатып алу 
агенті науқастар үшін сатып алатын тағамның сапасы- 
на жауап беруі керек. Азық-түлік жиынтық қызметтер 
пакетіне жататындықтан, оны сатып алу мақсаты пай- 
да табу емес. Десе де шығынды қатаң минималдауға 
да болмайды. Себебі сапасы төмен аспен тамақтанған 
науқастар басқа адамдарға шағымданып, аурухана- 
ның беделін түсіретіні сөзсіз. Сондықтан аурухананың 
сатып алу агенті сапасы белгілі бір ең төмен стандартқа 
лайық немесе одан асатын және бағасы төмен инсти- 
туттық азық-түлік жеткізушілерді іздеуі тиіс.

Көп маркетолог институттық сатып алушылардың 
ерекшеліктеріне сай қажетін өтеу үшін жеке бөлім- 
шелер ашты. Мысалы, General Mills Convenience and 
Foodservice бөлімшесі азық-түлік дүкендері сияқты 
дәстүрлі B-to-B бизнесіне қосымша ауруханалар, мек- 
тептер, қонақүйлер және басқа да институттық нарық- 
тарға арналған белгіленген азық-түлік қызмет көрсету 
талаптарын жақсарту үшін дәнді-дақыл, печенье мен 
басқа өнімдердің кең ассортиментін өндіреді, қаптай- 
ды, бағасын орнатады, нарыққа шығарады.15

Мемлекеттік нарық -
үкіметтің негізгі функцияларын 
орындау үшін тауарлар мен 
қызметтерді сатып алатын 
немесе жалға алатын үкіметтік, 
федералдық, мемлекеттік 
және жергілікті құрылымдар.

М емлекеттік нарық
М емлекеттік нары қ үлкен және шағын компаниялар үшін үлкен мүмкіндіктер 

ұсынады. Көп елде мемлекеттік ұйымдар -  тауарлар мен қызметтерді басты сатып 
алушы. Тек Америка Құрама Штаттарының федералдық, мемлекеттік және жергілік- 
ті билік органдары жыл сайын тауарлар мен қызметтердің 3 трлн доллардан астам 
сомаға сатып алатын 89 мыңнан астам сатып алу бөлімшесі бар.16 Мемлекеттік са
тып алу және бизнес-сатып алу көп жағдайда ұқсас. Бірақ өнімдер мен қызметтерді 
үкіметке сатқысы келетін компаниялар түсінуі тиіс айырмашылықтар да бар. Үкімет 
нарығында табысқа жету үшін сатушылар негізгі шешімді табуды, сатып алушының 
мінез-құлқына әсер ететін факторларды анықтауды және сатып алу шешімінің проце- 
сін түсінуі керек.

Әдетте үкіметтік ұйымдар жеткізушілерден ұсыныс сұратады және көбінесе ең тө- 
мен баға ұсынған жеткізушімен келісімшартқа отырады. Кей жағдайда үкіметтік бір- 
ліктер келісімшартқа уақытылы отырғанда, жеткізушілер жақсы сапа ұсынатынын не
месе беделі жоғары екенін ескеріп, жеңілдіктер жасайды. Үкімет бірінші кезекте негізгі 
зерттеу және дамыту шығыны мен қатерлерін қамтыған кешенді жобалар мен бәсеке 
төмен жағдайларда келісімшартта келісілген баға бойынша сатып алады.

Үкіметтік ұйымдар шетелдік жеткізушілерге қарағанда отандық жеткізушілерді 
қолдайды. Еуропада жұмыс істейтін трансұлттық компаниялар әр мемлекет шетелдік 
фирмалардың керемет ұсыныстарына қарамастан, өзінің отандық компанияларын 
таңдайтынына наразы. Еуропалық экономикалық комиссия осы жаңсақ пікірді біртін- 
деп жойып келеді.

Тұтынушылар мен бизнес-сатып алушылар сияқты үкіметтік сатып алушыларға 
орта, ұйымдық, тұлғааралық және жеке факторлар әсер етеді. Үкіметтік сатып алуда- 
ғы бірегей нәрсе -  конгрестен бастап үкіметтің салық төлеушілердің ақшасын қалай 
жұмсайтынына қызығушылық танытатын түрлі жеке топтарға дейінгі сыртқы қоғамның 
жіті назарында. Шығын жөніндегі шешім қоғамның жіті бақылауында болғандықтан, 
үкіметтік ұйымдар жеткізушілерден маңызды құжаттарды талап етеді. Ал жеткізушілер 
шамадан тыс құжаттамаға, бюрократияға, нормативтік актілерге, шешім кеш қабыл- 
данатынына және сатып алу қызметкерлерінің жиі ауысуына шағымданады.

Осындай қиындықтарға қарамастан, фирмалар АҚШ үкіметімен бизнес қарым- 
қатынас орнатқысы келетінінің себебі неде? Себебі айқын: АҚШ үкіметі -  өнімдер мен 
қызметтердің әлемдегі ең ірі сатып алушысы, өткен жылы сатып алу көрсеткіші 450 
млрд долларға жуық болды және оларда чекті қайтарып жіберу жағдайы болмаған. 
Үкімет шұлықтан бастап жасырын бомбалаушы ұшаққа дейінгі барлық заттарды са
тып алады. Мысалы, биыл федералдық үкімет ақпараттық технологияларға 80 млрд $ 
жұмсамақ. Оның ішінде 11,4 млрд $ Денсаулық сақтау және әлеуметтік дамыту қыз- 
меттері департаментінің технологиясын басқаруға арналған.17
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Көп мемлекеттің үкіметі ықтимал жеткізушілерге үкіметке тауарды қалай сату ке- 
регін толық сипаттайтын нұсқаулықты ұсынады. Мысалы, АҚШ шағын бизнес әкімші- 
лігі өз веб-сайтында үкіметпен келісімшартқа отырғысы келетін кішігірім компания- 
ларға толық кеңес береді (www.sba.gov/category/navigation-structure/contracting/ 
contracting-opportunities). АҚШ Сауда департаментінің веб-сайтында халықаралық 
сауда туралы ақпарат пен кеңестер жүктелген (www.commerce.gov/about-commerce/ 
grants-contracting-trade-opportunities).

Бірнеше ірі қалада Жалпы қызметтер әкімшілігі жеткізушілер сүйенетін үкіметтік 
агенттіктер қалай сатып алатыны, қадамдары, сатып алудың қолжетімді мүмкіндіктері 
туралы толық білімді қамтитын бизнес-орталықтарды басқарады. Әртүрлі сауда жур- 
налдары мен қауымдастықтар мектептерге, ауруханаларға, автожолдарға және бас- 
қа да мемлекеттік мекемелерге қалай қол жеткізуге болатыны туралы ақпарат береді. 
Осы үкіметтік ұйымдар мен қауымдастықтардың барлығы жаңартылған ақпарат пен 
кеңестер ұсынатын интернет-сайттарды үнемі бақылап отырады. Дегенмен жеткізуші- 
лер жүйені жақсы меңгеріп, әсіресе ірі үкіметтік сатып алу үшін бюрократияны қысқар- 
ту жолдарын табуы керек.

Үкіметтік сатып алуда экономикалық емес критерийлер өркендеуге ықпал етуші рөл 
атқарады. Үкіметтік сатып алушылардан тоқырауға ұшыраған бизнес-фирмалар мен 
аудандарға, шағын бизнес фирмалары, кішігірім фирмалар және нәсіл, жыныс немесе 
жасына қатысты кемсітуге жол бермейтін бизнес-фирмаларға қолдау көрсету сұрала- 
ды. Сатушылар үкіметтік бизнеске ұмтылған кезде осы факторларды ескеруі керек.

Үкіметке сататын көп компания белгілі себептер мен маркетингке бағдарланбаған. 
Үкіметтік шығынның жалпы сомасын осы нарықты дамытудағы маркетинг күші емес, 
сайланған лауазымды тұлғалар анықтайды. Үкіметтік сатып алу жеткізушілерден шы- 
ғынды төмендету үшін технологияларға күш салуын талап ете отырып, бағаға айрық- 
ша мән береді. Өнімнің сипаты мұқият анықталған кезде өнімнің дифференттелуі мар
кетинг факторы саналмайды. Ашық тендерде жеңіске жетуде жарнама немесе жеке 
сатудың рөлі маңызды емес.

Алайда GE, Boeing және Goodyear сияқты бірнеше компания үкіметтік маркетинг 
бөлімдерін құрды. Басқа компаниялар үкіметтік сатып алушыларға тікелей сатады, 
мысалы, сату көлемінің 80%-дан астамын бас мердігер ретінде немесе қосалқы мер- 
дігерден емес, АҚШ үкіметінен алатын Lockheed Martin компаниясын айтсақ болады. 
Бұл компаниялар үкіметтің қажеттіліктері мен жобаларына болжам жасайды, өнімнің 
техникалық сипаттамасын жасау сатысына қатысады, бәсеке жөнінде ақпарат жинай- 
ды, ұсыныстарды мұқият дайындайды және компаниялардың беделін арттыру мен 
жақсарту үшін күшті қарым-қатынас жасайды.

Басқа компаниялар үкіметтік сатып алушыларға арнап маркетинг бағдарламала- 
рын құрды. Мысалы, Dell компаниясының федералдық, сондай-ақ үкіметтік және жер- 
гілікті үкімет сатып алушыларының қажетін өтеу үшін арнайы бизнес-бірліктері бар. 
Dell өз тұтынушыларына арнайы баға, онлайн сатып алуды әр қалаға, үкіметтік және 
федералдық үкіметтік органдарға қызмет көрсету мен қолдауды қамтитын арнайы 
веб-парақшаларын ұсынады.

Соңғы онжылдықта үкіметтік сатып алудың басым бөлігі онлайн жасалды. Federal 
Business Opportunities веб-сайты (www.fbo.gov) коммерциялық сатушылар мен үкі- 
меттік сатып алушылар бүкіл федералдық мердігерлік қауымдастықтың сұраған 
мүмкіндіктерін жариялауға, іздеуге, қадағалауға және алуға болатын бірыңғай кіру 
орнын ұсынады. Мемлекеттің сатып алу агенттері ретінде қызмет ететін үш федерал- 
дық агенттік, сондай-ақ үкіметтік сатып алудың онлайн қызметін қолдайтын веб-сайт- 
тарды іске қосты. Федералдық үкіметтің жалпы сатып алу көлемінің төрттен бірінен 
астамына әсер ететін Жалпы қызметтер әкімшілігі GSA Advantage! веб-сайтын (www. 
gsaadvantage.gov) құрды. Қорғаныс логистикасы агенттігі америкалық әскери қызмет- 
терді сатып алуға арналған Интернет көрнекті табло жүйесін (www.dibbs.bsm.dla.mil) 
ұсынады. Ардагерлермен жұмыс департаменті оның VA Advantage! веб-сайты (h ttps:// 
VAadvantage.gsa.gov) арқылы электрондық сатып алуда жеңілдіктер жасайды.

Мұндай сайттар уәкілетті қорғаныс пен азаматтық агенттіктерге онлайн сатып алу 
арқылы кеңсе тауарлары, азық-түлік өнімдері мен IT жабдықтарынан құрылыс қыз- 
меттеріне дейінгі сатып алуды жүзеге асыруға мүмкіндік береді. Жалпы қызметтер бас- 
қармасы, Қорғаныс логистикасы жөніндегі агенттік және Ардагерлер ісі департаменті 
өз веб-сайттары арқылы тек тауар өнімдерін сатып қана қоймай, үкіметтік сатып алу
шылар мен келісімшартты ұстаушылар арасында тікелей байланыс орнатады. Мыса
лы, Қорғаныс логистикасы агенттігінің әскери бөлімдерге медициналық мақсаттағы 
160 мың бұйым сататын филиалы тапсырыстарды Bristol-Myers Squibb сияқты жеткізу- 
шілерге тікелей жібереді. Мұндай онлайн жүйелер үкіметтік сатып алуға қатысты кейде 
кездесетін кедергілердің көбін жоюға уәде береді.18

http://www.sba.gov/category/navigation-structure/contracting/
http://www.commerce.gov/about-commerce/
http://www.fbo.gov
http://www.dibbs.bsm.dla.mil
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М ақсаттарға шолу
Кейбір негізгі мәселелер бизнес-нарықтар мен 

тұт^іну нарығына ортақ. Мәселен, екеуі де қажеттілік- 
терді қанағаттанд^іру үш ін сатып а^у шешімін қабыл- 
дайтын сатып алу рөлдеріндегі адамдарды қамтиды. 
Бірақ бизнес-нарықтар тұтыну нарығынан бірқатар 
айырмашыл^іқтарымен ерекшеленеді. Бір жағынан, 
бизнес-нарық тұтыну нарығынан әлдеқайда үлкен. 
Десе де Америка Құрама Штаттарындағы бизнес-на- 
рықты жыл сайын триллион долларлық тауарлар мен 
қызметтерді сатып а^атын ұйымдар құрайды.

6-1. Бизнес-нарыққа анықтама беру және 
оның тұтынушы нарығынан несімен ерек- 
шеленетінін түсіндіру.

Бизиес-иарық өнімдер мен қызметтерді өндірісте 
қолданатын немесе олард^і басқа тұлғаларға қайта сату 
немесе жа^ға беру мақсатында сат^іп а^атын барл^іқ 
ұйымдарды қамтиды. Бизнес-нарықтағы субъекті^ер 
тұт^іну нарығымен са^ыстырғанда әдетте азырақ бол- 
ғанымен, сатып а^ушылары ауқымды. Бизнес-сұра- 
ныс — тұтынушы сұранысынан әл,деқайда икемді жә- 
не өзгермелі болатын туынды сұраныс. Бизнес-сатып 
а^у жөніндегі шешімді әдетте көп және кәсіби сат^іп 
а^ушылар қабылдайды. Бизнес-сатып а^ушылар көбі- 
несе күрделі сатып а^у шешімімен бетпе-бет келеді, ал 
сатып алу процесі ресми сипатта жүреді. Ақырында, 
бизнес-сатып а^ушылар мен сатушылар көп жағдайда 
бір-біріне тәуелді.

6-2. Бизнес-сатып алушы мінез-құлқына әсер 
ететін негізгі факторларды сипаттау.

Бизнес-сатып а^ушылар қабылдайтын шешім са
тып а^удың үш түрлі жағдайымен сипатталады: ті- 
келей қайта сатып а^у; өзгерті^ген қайта сатып а^у 
және жаңа міңдеттер. Сатып а^ушы ұйымның шешім 
қабылдайтын бөлімі — сатып алу орта^ іғы  көптеген 
түрлі рөлді атқаратын түрлі адамдардан тұру^і мүмкін. 
Бизнес-маркетолог мынадай сұрақтард^ің жауабын бі- 
луі тиіс: Сатып а^у орта^ығының негізгі қатысушыла- 
ры кім? Олар қандай шешімге және қандай деңгейде 
ықпа^ етеді? Әр шешімге қатысушылар қандай баға- 
лау критерийлерін пайдаланады? Ол сонымен қатар 
сатып алу процесіне эсер ететін негізгі экологиял^іқ, 
ұйымдық, тұлғааралық және жеке факторлард^і түсі- 
нуі керек.

6-3. Бизнес-сатып алу жөнінде шешім қабыл- 
дау процесінің қадамдарын тізу және 
анықтау.

Бизнес-сатып а^у жөнінде шешім қабылдау про- 
цесі мәселені анықтау, жа^пы қажеттілікті сипаттау, 
өнімді сипаттау, жеткізуш і іздеу, ұсыныс сұрату, жет- 
кізуш ін і таңдау, тапсырыс беру рәсімін әзірлеу және 
өнімділікке шолу сияқты сегіз негізгі сатыдан өтеді. 
Ж аңа тапсырмаға тап болған сатып алушы сатып а^у 
процесінің барлық сатыларынан өтеді. Өзгертілген не
месе тікелей қайта сатып а^уды іске асыратын сат^іп

а^ушылар кейбір сатыларды өткізіп ж іберуі мүмкін. 
Компаниялар сатып алу шешімінің әртүрлі сатысында- 
ғы түрлі сатып а^у шешімін қамтитын жа^пы қатынас- 
тарды басқаруы керек.

6-4. Жаңа ақпараттық технологиялар мен 
онлайн, мобайл және әлеуметтік медиа 
B-to-B маркетингін қалай өзгерткенін тал- 
қылау.

Ақпараттық және цифрл^іқ технологиядағы соңғы 
жетістіктер «электрондық сатып а^уды» өмірге әкел- 
ді, оған сәйкес бизнес-сатып алушылар өнімдер мен 
қызметтердің барлық түрлерін онлайн сатып а ла ды. 
Интернет бизнес-сатып алушылар үш ін жаңа жеткі- 
зушілерге қолжетімді болумен қатар, сатып алу шы- 
ғынын төмендетуі, тапсырысты өңдеу және жеткізуді 
тездету мүмкіндігін берді. Сондай-ақ бизнес-маркето- 
логтар клиент тартуға, маркетингтік ақпарат алмасуға, 
өнімдер мен қызметтерді сатуға, клиенттерге қол,дау 
қызметтерін көрсетуге және тұтынушылармен қарым- 
қатынасты дамытуға мүмкіндік беретін онлайн, цифр- 
лық, мобайл және әлеуметтік медиа арқылы тұтыну- 
шылармен ж и і байланысып тұрад^і.

6-5. Институттық және мемлекеттік нарықтар- 
ды салыстыру. Институттық және мемле- 
кеттік сатып алушылар сатып алу жөнінде 
қалай шешім қабылдайтынын түсіндіру.

Ииституттық нарыққа мектептер, ауруханалар, 
түрмелер және адамдарға қамқорл^іқ жасауға бағыт- 
та^ған өнімдер шығаратын және қызмет көрсететін 
басқа мекемелер кіреді. Бұл нарық төмен бюджет пен 
еріксіз қамқоршылармен сипатталады. Кең ауқымды 
мемлекеттік нарық үкіметтің негізгі функцияларын 
орындау үш ін тауарлар мен қызметтерді сатып алатын 
немесе жалға алатын федералдық, мемлекеттік және 
жергіл ікті деңгейдегі мемлекеттік бірліктерден құра- 
лады.

Мемлекеттік сатып алушылар қорғаныс, білім бе
ру, қоғамд^іқ қамсызданд^іру және басқа да қоғамдық 
қажеттіліктер үш ін өнімдер мен қызметтерді сат^іп 
ала ды. Үкіметтік сатып а^у практикасын сат^іп а^удың 
басым бөлігін сипаттайтын ашық сауда-сатт^іқ немесе 
келіссөз шарттарымен ерекшеленеді. Үкіметтік сат^іп 
алушыларды А Қ Ш  Конгресі және түрлі жеке бақылау- 
шылар тобы ж іт і қадағалайды. Осылайша олар көпте- 
ген түрлі форма мен қол қойылуын та^ап етеді және 
тапсырыс беру кезінде әдейі баяу әрекет етеді.
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Негізгі терминдер
Бизнес-сатып а^ушының мінез-құлқы 
Бизнес-сатып а^у процесі 
Ту^інды сұраныс 
Ж еткізуш ін і дамыту

Тікелей қайта сатып а^у 
Өзгертілген қайта сатып а^у 
Жаңа тапсырма
Жүйелерді сату (немесе шешімді сату)
Сатып а^у орта^ығы
Пайдаланушылар
Ықпа^ етушілер
Сатып а^ушылар
Шешім қабыддаушылар
Гейткиперлер

Мәселені анықтау 
Ж а^пы қажеттілікті сипаттау 
Өнімді сипаттау 
Ж еткізуш і іздеу 
Ұсыныс сұрату 
Ж еткізуш ін і таңдау 
Тапсырыс беру рәсімін әзірлеу 
Өнімділікке шолу

Электрондық сатъіп алу
Цифрл^іқ және әлеуметтік медиадағъ B-to-B мар

кетинг

Институттъқ наръқ 
Мемлекеттік нарық

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Наръқ құръл^імъ мен сұранъсънъң тұтъну на- 
ръқтаръмен са^ъстърғанда бизнес-наръқтар- 
д^ің қалай ерекшеленетінін түсіндіріңіз. (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).
Тұтынушы тарту үш ін B-to-B маркетологтары 
қодданатын құра^ары н сипаттаңыз. Әлеуметтік 
медиадағы маркетинг B-to-B үш ін қандай қиын- 
д^іқтар туғызд^і? (AACSB: коммуникация; реф
лексия).

Сыни ойлау жаттығуы
Бизнес-сатып а^у өте маңызд^і процесс болу^і 
мүмкін. Көп компания фирманың сатып а^у про- 
цесін басқару үш ін төлеу немесе сатып алу экс- 
перттерін ж а^айды . «Сат^іп а^у эксперттерінің» 
және сатып алудағы ұқсас маманның жа^ақысын 
білу үш ін www.glassdoor.com/salaries және www. 
indeed.com/salary тораптарына кір ің із. Анықта- 
ған мәліметіңізді көрсетіңіз. Электрондық сатып 
алу жалпы сатыгп алу процесін жеңілдетуге көмек- 
тесе ме? Осы мансаптағы қызметкерлердің ор- 
нын баса а^а ма? Электронд^іқ сатып алу кәдімгі 
сатып алудың барл^іқ функцияларын орындау^і 
мүмкіндігін та^қылаңыз. (AACSB: коммуникация; 
рефлексия; АТ қолдану).
Ұйымда сатып а^у қа^ай жасалат^інын білу үш ін 
бір кәсіпкермен сұхбаттасыңыз. Ол а дамнан тіке- 
лей қайта сатып алуды, өзгертілген қайта сатып 
алуды және жақын арада болған жағдайды сипат- 
тау^ін сұраңыз (қажет болса оларды анықтаңыз). 
Сат^іп алу процесі өнім түріне немесе сатып алу 
жағдайына байланысты өзгере ме? Кәсіпкерден 
соңғы сатып а^у кезінде атқарған рөлін түсінді-

Жүйелер немесе шешімді сату деген не? Ұйым 
осы сату саласында қалай табысқа жете ала- 
ды? Тутынушылар жеткізушілерден не күтеді? 
(AACSB: коммуникация; рефлексия). 
Бизнес-сатып алушыларға қандай негізгі фактор- 
лар ықпал етеді? (AACSB: коммуникация; рефлек
сия).
Институттық және үкіметтік нарықтард^і сал^іс- 
търъңъз және институттық және үкіметтік сатып 
алушылар сатып а^у жөнінде қа^ай шешім қабыл- 
дайтынын түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация).

руін, шешім қабылдауға ықпал ететін факторлар- 
ды талқылауды сұраңыз. Бизнес-сатып а^ушы- 
ның мінез-құлқына қатысты осы тараудан білген 
тұжырымдамалард^і қолдану арқыл^і өткізілген 
сұхбаттасу турал^і қысқаша баяндама жазыңыз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).
Түрлі уақытта көптеген мемлекет үкіметтік сатып 
алушыларға шетелдік жеткізушілерден гөрі отан- 
дық жеткізушілерді таңдауд^і талап ететін сатып 
алу процесін қолдайды. Бұл тәсілді кейбір ритей
лер өз жарнамасының ажырамас бөлігі ретінде 
пайда^анып, тұтънушъларға шетел,дік брендтерді 
емес, отандық өндірушілерден сатып а^уға көмек- 
теседі. Өз еліңіздегі үкіметтік сатып алу саясатын 
зерттеп, осындай жарнама кампаниясын өткізетін 
сатушыны табуға търъсъңъз. Бұл саясат пен кам
пания қа^ай жаса^д^і? Олардың ұзақтъғъ қандай 
бол,д і̂? (AACSB: коммуникация; рефлексия).
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ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Электронды қ сатып алу ж әне мобайл сатып алу
Адамды әуреге са^ып, көп қағаз толтыруға мәж- 

бүрлейтін сатып а^у жұмысының дәуірі өтті. Элек- 
трондық сатып алу бұлтқа негізделген платформалар 
ұсынатын мобайл сат^іп а^у арқылы сатып а^ушылар 
мен сатушылардың бизнес жүргізуін, атап айтқанда, 
іздеу, тапсырыс беру және бекіту циклін қысқарту 
тәсілдерін өзгертеді. Көптеген ір і компания электрон- 
дық сатып алудың кейбір түрлерін қабылдады. Ж а- 
қында жүргізілген зерттеу нәтижесінде, компаниялар- 
дың шамамен 70%-ы электрондық сат^іп алу, мобайл 
сатып а^у немесе ж еткізу тізбегін басқарудың кейбір 
түрлерін қолданатыны белгілі болды. Coupa жетекші 
са^а^ық платформасы тұтынушыларға олард^ің мо
байл құрылғыларынан толық қызметтерді қамтамасыз 
етуге мүмкіңдік беретін төлем жүргізілетін аккаунты 
бар сатып а^у, төлеу және шығынды басқаруд^і қамти- 
тың, қаржыға арналғаң, бұлтқа ңегізделген қосымша- 
лар жиынт^ і ғың ұсынадьт. Қызметкерлер қазір өнімді

көру, өтініш қабыддау, растау немесе тапсырыстан бас 
тарту, тапсырыстарды сатып а^у мен шот-фактуралар- 
ға кететін уақытты үнемдегісі келеді. Coupa компания- 
сының ір і бөлшек клиенттерінің бірі — Coupa мобайл 
сатып а^у платформасын енгізу арқылы реквизиция- 
лау-бекіту циклін он күңнен бес сағатқа дейін қысқар- 
туды талап етті. Қанша уақыт үңемделгенін айтсаңыз- 
шы! Бұл компания электрондық сатып а^у мен мобайл 
сатып алу ортасын қа^ай өзгертіп жатқаны ту р а ^ і кө- 
бірек білу үш ін www.coupa.com/software/procurement/ 
торабына өтіңіз.
9. Сатып алушылар мен сатушылардың екеуіне де 

электрондық сат^іп а^удың артықшылықтарын 
әңгімелеңіз. Қандай кемшіліктер бар? (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).

10. Мобайл сат^іп а^уды зерттеңіз және сатып алу ор- 
та^іғындағы  рөлдерді та^қылаңыз. (AACSB: ком
муникация; рефлексия).

Маркетинг этикасы Innocent: кінәсі дәлелденген  бе?
Innocent сұлулық бренді — өз сусындарын ілгері- 

лету үш ін са^ауатты тамақтанудың маңызына назар 
аударатын компаниялардың бірі. Innocent әділ сауда 
жеткізушілерімен тұрақт^іл^іқ пен әдептілік ұстаны- 
мын қоддағаны үш ін әсіресе Ұлыбританияда жақсы 
бағаланған бренд болд^і (ол сонымен қатар өз пайдасы- 
ның 10%-ын қайырым,дыл^іқ ұйымдарына жұмсайды), 
ол McDonald's жыддам тамақтану желісімен атышулы 
серіктестік орнатқанда түсініспеу шиеленісе түсті. Эн- 
тузиастард^ің көбі McDonald's компаниясымен серік- 
тестік қарым-қатынас Innocent брендінің құнд^іл^іғын 
төмендетінін айтты.

Innocent компаниясы McDonald's компаниясы- 
ның сауда марка^ары арқыл^і ха^ықара^ық нарықты 
кеңейтуді мақсат тұтқан еді. Компанияның негізін 
қа^аушысы McDonald's компаниясымен серіктес бо

лу брендтің этика^ық міндеттемелеріне әсер етпейтін 
тек бизнес-шешім болғанын және бұл смузилер ба- 
ла^ар мен тұтынушыларға Соке сусынына қарағанда 
жақсы балама болатынын айтты. Алайда бес жылдық 
тәжірибеден кейін Innocent тұтынушы тарта а^маған 
соң 2012 жылы McDonald's мәзірінен а^ып таста^ы. 
2013 жыл^і компанияның коммерциялық қызығушы- 
лығын арттыру мақсатында Innocent Coca-Cola ком- 
паниясына брендті 320 млн евроға бағалаған келісім 
бойынша сатылды.
11. Innocent және McDonald's арасындағы байланыс- 

тың ықтимал себептері қандай?
12. Сіз Innocent өз B-to-B шешімінен кейін тұтыну 

тұрғысынан өзінің «кінәсіздігінен» айырыдды 
деп ойлайсыз ба? (AACSB: жазбаша және ауызша 
коммуникация; этикал^іқ тұрғыдан пайымдау).

Санмен сипатталатын маркетинг с а ө ж ж

Солтүстік Америка өнеркәсіптік ж іктеу жүйесі 
(NAICS) коды маркетологтар үш ін өте пайда^ы. Ол 
1930 жылдары өнімге негізделіп енгізілген ескі Өнер- 
кәсіптік ж іктеу стандарты (SIC) жүйесін алмастырды. 
NAICS жүйесі жаһандық экономикадағы, әсіресе қыз- 
мет көрсету мен технология са^а^арындағы өзгеріс- 
терді жақсы анықтап, бизнестерді өндірістік процесс 
бойынша жіктейді. Бұл жүйені 1997 жылы АҚШ , Ка
нада және М ексика бірлесіп, Солтүстік Американың 
еркін сауда турал^і келісімімен (NAFTA) бірге үш елдің 
классификациясының жа^пы жүйесін ұсынатын және

Видеокейс Eaton
Ж үз елуден астам едде шамамен 70 мың қызметке- 

рі бар және жылдық табысы 12 млрд долларды құрай-

Халықаралық стандарт өнеркәсіптік классификация 
жүйесімен жақсы сәйкестендіру үш ін ұсыныдд^і. Бұл 
алты таңбалы сан (кейбір жағдайларда жеті немесе он 
сан) бизнес-нарықты түсіну үш ін өте пайда^ы.
13. NAICS кодының а^ты саны нені білдіреді? Қандай 

са^а NAICS 721110 кодымен ұсынылған? Бұл код- 
қа қанша бизнес кіреді? (AACSB: коммуникация).

14. Маркетологтар NAICS С АӨ Ж Ж  кодтарын тұты- 
нушылардың қанағаттануы мен құндылығын арт
тыру үш ін қа^ай пайда^ана алады? (AACSB: ком
муникация; рефлексия).

тын Eaton компаниясы — әлемдегі әртараптанған өн- 
д ір істік тауарлар ұсынатын ең ір і компанияларының

http://www.coupa.com/software/procurement/


210 ii БӨЛІМ I нАРықты ж ә н Е  тұты н уш ы  құн д ы л ы ғы н  ТҮСіНУ

бірі. Eaton көліктерді мінсіз ететін тауарлар мен қауіп- 
сіз ж үргізу  үш ін дөңгелек өндіретін компания ретінде 
танымал. Бірақ жақындағы қайта құру өркендеп келе 
жатқан Eaton энергетика^ық менеджментін күшейтіп, 
оны күш ті электр станциясына айналдырд^і. Бір сөз- 
бен айтқанда, Eaton электр, гидравлика және механи- 
кал^іқ қуат жүйелерін дүниежүзіндегі тұтынушылар 
үш ін қолжетімді және тиімді ете түсті. Бірақ Eaton 
табысқа жетуін ің  құпиясы саудаға түсірген өнімдері 
мен қызметтеріңде ғана емес. Ол бизнес-клиенттер- 
мен арадағы мәселелерді шешуге және өз өнімдері мен 
қызметтерің жақсартуға көмектесуде тығыз қарым- 
қат^інас орнату^імең табысқа жетті. Eaton жоғары 
сапасымен, сенімді тұтынушыларға қызмет көрсету

жәңе өңімге қолдау көрсетуімең таңымал. Осылайша 
Eaton клиенттерімең берік қарым-қатынас орнатады.

Eaton видеосын көргеннен кейін мына сұрақтарға 
жауап беріңіз:
15. Eaton-ның тұтынушыларға арна^ан құнды ұсы- 

нысы қандай ?
16. Eaton клиенттері кім? Eaton компания сының тұ- 

тынушылармен қарым-қатынасын сипаттаңыз.
17. Eaton тұтынушылардың өзі қамтамасыз ете ала- 

тын құндылықтардан бөлек, ұсынатын әртүрлі 
әдістерін талқылаңыз.

Компания кейсі P rocter & Gam ble: б и знес-кл иенттер ге  стратегиялы қ
әріптес ретінде қарау
Ондаған жыл бойы Procter & Gamble көрнекті 

маркетингтік компаниялардың, тіпті әр эксперттің 
алд^іңғы қатардағы тізімінде болды. Эксперттер P&G 
компаниясына қат^істы ең көп сатылатын тұтыну 
брендтерінің тұрақтылығын және P&G әлемдегі ең ір і 
жарнама беруші екенін көрсетті. Тұтынушылар мұны- 
мен келісетіні сөзсіз. Үлкен сұранысқа ие P&G тауар- 
ларының кемінде біреуін америкалық отбасылард^ің 
99%-нан таба аласыз, көптеген үйде он немесе одан да 
көп таныс P&G өнімін көресіз. Бірақ P&G бизнес-са- 
тып а^ушылармен де стратегиялық әріптестік орнатқа- 
ны үш ін жоғары бағаланадьт.

P&G тұтынушылар мен өз санатындағы жетекш і 
брендтермен тұрақт^і қарым-қат^інас қа^ыптастыру 
үлкен ритейлер клиенттермен т^іғыз қарым-қатынас 
орнатудан басталад^і деп есептейді. Осынау күш -ж і- 
гердің алдыңғы шебінде P&G мінсіз сату күш і тұр. 
Сатушыларды таңдауға, оқытуға және басқаруға кел- 
генде P&G а^т^ін стандарт орнатқан. Компания дүние- 
жүзіндегі бес мыңнан астам сатушыдан тұратын сату 
күш ін пайдаланадьт. Бірақ P&G компаниясында бұл 
қарым-қатынас жай ғана «сатылым» сипатында емес, 
ол «Клиент бизнесін дамыту» бөлімімен (Customer 
Business Development) ұштас.адьт. Бұл аса маңызд^і 
емес көрінгенімен, P&G компаниясында бұл ерекше- 
л ік тұтынушылармен қарым-қатынас орнату страте- 
гиясының ең маңызды бөлігі с.аналадьт.

Клиенттің бизнесін дамыту
P&G бизнес-клиенттерінің жұмысы жақсы жүр- 

месе, өзін ің де жұмысы жақсармайтынын түсінеді. Өз 
бизнесін көтеру үш ін P&G а^д^імен өз брендтерін түп- 
к іл ікт і тұтынушыларға сататын ритейлер бизнесін да- 
мытуы керек. P&G «Клиент бизнесін дамыту жай ғана 
«сатылымнан» ауқымды нәрсені білдіреді, бұл — өнім- 
дерін тұтынушыларға сатат^індармен стратегиялық 
серіктес ретінде (жай жеткізушілерге қарсы) жұмыс 
істеу арқылы біздің бизнестерімізді дамытуға көмек- 
тесетін P&G ерекше тәсілі» деген ұстанымда. Клиент 
бизнесін дамыту бөлімінің менеджері «олар бізге 
тәуелді болғаны сияқт^і, біз де оларға тәуелдіміз» деген 
болатын. Бір-бірімен серіктестікте бола тұра, P&G жә- 
не оның клиенттері табысқа жетелейтін «жеңіске же- 
ту» қарым-қатынасын орнатады.

P&G клиенттерінің көбі — Walmart, Walgreens 
немесе Dollar General сияқты мыңдаған дүкен мен

миллиардтаған доллар табысы бар үлкен және кешен- 
ді бизнестер. Осындай клиенттерге қызмет көрсету 
және сату кез келген сатушы немесе әдеттегі сату ко- 
мандасы күш інен әлдеқайда күрделірек міндет болуы 
мүмкін. Оның орнына P&G әр ір і клиент аккаунтына 
толық Клиент бизнесін дамыту командасын бекітеді. 
Әр Клиент бизнесін дамыту тобында сатушылар ғана 
емес, сондай-ақ P&G тұтыну брендтерін бөлшек сауда 
деңгейінде сатудың әр аспектінде қолдайтын маман- 
дар қамтылған.

Топтар көлемі тапсырыс берушіге байланыст^і өз- 
гереді. Мәселен, ең үлкен клиент саналатын Walmart- 
қа ал^іс-жақын жерлерде қызмет көрсету үш ін P&G 
компаниясының 350 маманы қажет. Ал P&G Dollar 
General тобы шамамен 30 адамнан түрады. Көлеміне 
қарамастан, әр топ тол^іқ, көпфункциялы клиенттерге 
қызмет көрсету бөлімшесін құрайды. Әр топта марке
тинг стратегиясы, өнімді дамыту, операциялар, ақпа- 
раттық жүйелер, логистика, қаржы және HR маман- 
дарының қоддау^імен қызмет ететін менеджер мен 
үлкен клиенттермен жұмыс істейтін жетекш і маман- 
дар бар (олардың әрқайсы белгілі бір P&G санаты үш ін 
жауап береді).

Үлкен аккаунттармен тиімді жұмыс істеу үш ін 
P&G сатушылары сауатт^і, жақсы даярланған болу^і- 
мен қатар, стратегияға сүйенуі тиіс. Олар жыл сайын 
жүздеген миллион доллар құны бар P&G мен бәсеке- 
лес брендтерден сатып алуды жүзеге асыратын жо- 
ғары деңгейлі ритейлерлермен күңделікті жұмыс іс- 
тейді. Мұндай сатып а^ушылармен өзара әрекеттесу 
үш ін жайдары қарсы алу мен әдеттегі қол алысудан 
әлдеқайда көп әрекет пен күш -ж ігер қажет. Дегенмен 
жеке P&G сатушылары бәрін біле алмайды. Және P&G 
B-to-B өзара әрекеттесу сипатына байланысты олар бі- 
луге міндетті емес. Оның орнына P&G сатушыларын- 
да тұтынушылардың ең күрделі мәселелерін шешуге 
қажет ресурстардың бәрі бар. «Мұнда маған керектің 
бәрі бар, — дейді отбасыларға қызмет көрсету менед- 
жері. — М енің клиентім дүкендегі жарнама кампания- 
ларына қатысты көмекке мұқтаж болса, онда мен тура 
за^ға кір іп, тобымдағы маркетингке қатысқан маман- 
мен жарнама келісімін жасау т у р а ^ і сөйлесе аламын. 
Бұл — өте қарапайым жұмыс».

Клиент бизнесін дамыту тобының көпфункция- 
л^іқ сипаты іш к і өзара қарым-қатынастан да ауқым- 
д^і. Топ мүшесі клиентпен әр байланысқан сайын ол
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бүкіл топты таныстыра,ды. Мыса^ы, жетекш і маман 
тапсырыс берушіге қоңырау ш ^ғанда, ол жарнама, 
логистика немесе қаржы мәселесіне қатысты сұрақ 
қойса, жауапты қызметкер тиісті маманмен байланыс 
орнатушы болады. Мәселен, Клиент бизнесін дамыту 
тобының әр мүшесінің түрлі салада маманданған білімі 
болмаса да, Клиент бизнесін дамыту тобы ретінде бар- 
лық білімді жинақтайды.

Бәсекелестер P&G көпфункциялық тәсілдерінің 
кейбір аспектілерін орыңдауға т^ірысад^і. Дегенмен 
P&G Клиент бизнесін дамыту құрылымын а^ғаш жаса- 
ды. Және ол аталған құрылымға шынайы бәсекелік ар- 
тықшылық бере отырып, топ құрылымының мақсатқа 
жету жолында үлкен мүмкіндік беретін бірегей сипат- 
тамасын жасад^і.

Бәсеке қыры
Бизнес-клиенттермен тығыз қарым-қатынас ор- 

натуда P&G компаниясына артықшылық беретін нәр- 
селердің бірі — басқа компанияларда жұмыс істей- 
тін ұқсас топтъіқ құрыл^імдарға қарағанда әлдеқайда 
функционал, ауқъмд^ірақ және жан-жақтъ жұмъс 
істейтін Клиент бизнесін дамъту құръл^імъ. Бірақ 
ең маңъздъсъ, P&G құрълъмъ төрт негізгі мақсаттъ 
оръндауға бағътта^ған. Бұл мақсаттардъң маңъздъ 
болғанъ сонша — олар өз ішінде клиенттерді дамъту- 
дъң «негізгі жұмъсъ» ретінде белгіленген. Бұл төрт 
мақсат келесідей:

• стратегияиы тецестірү — стратегиялъқ дамуда 
ънт^імақтаст^іқ орната отъръп, P&G клиентіне де, 
өзіне де пайда табу мүмкіндігін жасау;

• сүраиыс жасаү — P&G және тұтънушълар үш ін тұ- 
тънушъларға құңдълъқ ж еткізу мен сатъп а^ушъ- 
лардъ қанағаттандъру арқълъ пайда түсіретін сату 
көлемін қа^ъптастъру;

• жеткізүді оңтайландырү — ш ъғън мен жауапкер- 
ш ілікті оңтайландъру үш ін P&G компаниясънан 
сат^іп алу нүктесіне дейінгі ж еткізу тізбегінің тиім- 
ділігін арттъру;

• үйым мүмкіндіктерін қамтамасыз етү — үнемі үл- 
кен жетістіктерге жету арқъл^і бизнес-нәтижесін 
барънша артт^іру үшін жұмъс қабілетін дамъту.

P&G қъзметкерінің анъқтама^ъқ кітапшасънда 
сату қъзметкерлеріне арна^ған корпоративтік анъқ- 
тама^ъқтар ғана емес, олардъң өмірінде сүйенуіне 
арналған сөздер де жазълған. P&G әр мақсатқа қол 
ж еткізу әдісі арқълъ сатушъ дайъндайд^і және олар- 
дъң әрқайсънъң тиімділігіне қатъстъ баға береді. 
Ш ъ н мәнінде, P&G тұтънушълармен қаръм-қат^інас 
стратегиясъ әр тұтънушъмен шънайъ жеңіске жету 
қатънасън дамъту үш ін P&G бірінші мақсатъна же- 
туі керегін мойъндаудан пайда бодд^і. Компаниянъң 
үлкен клиенттермен жұмъс менеджерінің айтуънша: 
«Нақтъ бәсекелік артъқшъл^іқ — негізгі сатълъмнан 
стратегиял^іқ клиент ънтъмақтастъғъна дейінгі көп- 
функционал әдісті қолдана отъръп, жүзеге асъруда». 
Клиент бизнесін дамъту тобъ стратегиялъқ мақсат- 
тарға сәйкес және стратегиялъқ даму жөніндегі ънтъ- 
мақтастъқта бірінш і мақсатъна қол жеткізе а^са, қа^- 
ған үш мақсатқа жетуі де жеңілдейтіні сөзсіз.

Осъндай стратегиял^іқ серіктестік құру дүкен 
деңгейіңде сат^іп а^ушъ құңдълъғъ мен қанағатта-

нуън арттъръп, пайда әкелетін сатудъ қамтамасъз 
етеді. Tide, Pampers, Gillette немесе басқа P&G бренд- 
терін дүкен сөрелерінен а^ъп тастап, тұтънушъларға 
арна^ан дүкен арба^арънан шъғаръп тастауға кел- 
генде P&G өкілдері мен олардъң топтаръ кеңес бе- 
ретін бөлшек сатъп алушълардан да көбірек біледі. 
Шънънда, P&G бөлшек сауда серіктестері көбінесе 
өз сөрелеріндегі P&G брендтерін ғана емес, сондай-ақ 
бәсекелес брендтерді қоса алғанда барл^іқ өнім санат- 
тарън басқару, реттеу үш ін Клиент бизнесін дамъту 
тобъна сүйенеді.

Бәсекелестердің брендтерін жинау және орна- 
ластъру туралъ кеңес беру ақълға қонъмсъз көрінуі 
мүмкін. Бірақ сенсеңіз де, сенбесеңіз де бұл — P&G 
компаниясънда үнемі болатън жағдай. Ш ъ н мәнінде, 
P&G өкілі ритейлерге P&G өнімдерін азайтъп, бәсеке- 
лес брендтің тауарън көбейту тура^ъ ұсънъс айтқан 
жағдайлар да кездесіп жатадъ. Бұл бөлшек саудада 
өзін-өзі жою  сияқтъ көрінгенімен, Клиент бизнесін 
дамъту тобънъң негізгі мақсатъ — әр өнім санатънда 
клиенттің жеңіске жетуіне көмектесу екенін ұмътпа- 
ңъз. Кей эксперттердің анъқтауънша, сатъп алушъ 
үш ін ең ұтъмдъ шешім «басқа а,дамнъң тауарън кө- 
бірек» таңдауда деп айтадъ. P&G үш ін бұл — қалъптъ 
жағдай. Компания ритейлерлер үш ін ең ж ақсъ  жағ- 
дай жасау түпкіл ікті тұтънушълардъң көбеюіне а^ъп 
келетінін, бұл, өз кезегінде, бірдей санаттағъ басқа 
P&G өнімдерін сату көлемінің ұлғаюъна әкелетінін бі- 
леді. P&G брендтерінің көбі наръқ көшбасшъсъ бол- 
ғандъқтан, бәсекелестерге қарағанда сауда-саттъқ 
көлемі көбейеді. Тұтънушъ үш ін ж ақсъ  нәрсе P&G 
үш ін де ж ақсъ  боладъ, бұл — ешқашан ұтълмайтън 
тұжъръм.

Дда^ және ашъқ мәміле де тұтънушълармен ұзақ- 
мерзімді қаръм-қатънас қа^ъптастъруға көмектесе- 
ді. P&G сатушъларъ өз бөлшек сауда серіктестеріне 
сенімді кеңесші боладъ. Олар бұл мәртебені ұстап 
тұру^і үш ін үнемі еңбектенеді. «Менің сатъп а^ушъ- 
мен сенімді қаръм-қатънас орнату^іма төрт ж ъл уа- 
қъ т  кетті, — дейді P&G ір і клиенттермен жұмъс істеу 
жөніндегі ардагері. — Мен онъ ол сата а^майтън P&G 
өнімдерін алуға көндірсем немесе ол сата а^атън бәсе- 
келес брендтердің сатъіл^імъ жоғаръ тауарларъ тура
лъ айтсам, мен онъң сенімінен айъръл^іп қалар едім».

P&G компаниясънда ънтъмақтастъқ әдетте екі 
жақта жүреді: P&G береді және тұтънушълардан қай- 
таръм а^ад^і. «Біз тұтънушъларъмъзға бірқатар жар
нама кампаниясън басқаруға немесе кейбір мерчен
дайзинг іс-шараларън жүргізуге көмектесеміз, бірақ 
мұнда әдетте қайтарълатън инвестиция бар, — деп 
түсіндіреді Клиент бизнесін дамъту менеджері. Ол жа- 
ңа өнімнің тарат^ілуъна немесе өнім үш ін кең істікті 
арттъруға көмектесетін шъғар. Біз жұмсаған күш -ж і- 
гер біз үшін, сондай-ақ тұтънушълар мен түпкіл ікті 
сатъп алушълар үш ін де құндълъқ қал^іптастърғанън 
қа^аймъз».

Алаған қолым береген
Клиенттермен жұмъс істеу нәтижесінде P&G өзі- 

н ің  бергенінен әлдеқайда артъқ дүние аладъ.
Басънда P&G инновациялъқ болъп қа^уға және 

ж ақсъ  өнім жасауға көмектесетін ақпарат жинадъ. 
Тұт^інушълармен қаръм-қатънастъң бірлескен сипа- 
тъ, сонъмен қатар өнімді оңтайландъруға мүмкіндік
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береді, ал ол, өз кезегінде, кір істі оңтайландырады. 
Стратегиял^іқ серіктестіктен туындайтын ашықтық 
түрі P&G компаниясына тиімді жұмыс істеуге және 
шығынд^і төмендетуге мүмкіндік береді. Шынында, 
осы ғасырд^ің а^ғашқы онжылдығында P&G табысы, 
пайдасы және акциялар бағасының барлығында жақ- 
сы өсім бар. Бірақ жоғары брендтер портфелі әлде- 
қайда әлсіз екенін көрсеткенде P&G мықты өнімділігін 
төмендетті. Көптеген өнім топ санатында болғанына 
қарамастан, P&G брендтерінің біразы шағын, орын- 
даушылары нашар болып шықт^і. Не осы атаман екі 
жағдай да орын алды. Бұл оның күш ті брендтерінің 
өсуі мен кір іс ін  шектеді. Сондықтан P&G өзінің өнім 
портфелін қайта құрды. Соңғы бірнеше жыл ішінде 
P&G компаниясы ең мықты көрсеткіш і бар 65 брендке 
(Crest, Bounty, Tide, Breeze, Tide, Gillette, және Dawn) 
баса назар аудару үш ін өзін ің жүзден аса брендін 
(Duracell, Aleve, Noxema, Iams, Clairol, Wella, және 
Covergirl) сатты. P&G үлкен бөлігінен айырылғандай 
болып көрінуі мүмкін. Бірақ ұзақ уақыт бойы қа^ған 
брендтер жалпы табыстың 90%-ын және пайданың 
95%-ын әкеледі.

Қазір бренд портфелі P&G стратегиял^іқ серіктес- 
т ікке  деген көзқарасымен үйлеседі. Қалған 65 бренд- 
тің 18-і жыл^іна 1 млрд доллардан астам табыс әкелсе, 
қалған 47-і брендтің пайдасы небәрі жыл^іна кемінде 
500 млн долларға ж у^ іқ  болатын. Өткен жылы P&G 
компаниясы Pampers брендімен тек 10 млрд доллардан 
астам тұратын сәбилерге арна^ан бұйымдар сатты. 
Әлсіз брендтерді жою  P&G компаниясын қаржылық 
қиынд^іқты жеңуімен қатар, оның мықты портфелі 
P&G клиенттерінің қажетін барынша өтеуге мүмкіндік 
береді. Компания тұтынушыға бәсекелес брендті ұсы- 
ну шешімі болатындықтан, әлдеқайда аз болады деп 
есептеуде.

P&G компаниясының клиенттермен қарым-қа- 
тынасын сақтауға деген көзқарасы «сатудан» да әл- 
деқайда ауқымд^і. «Бұл бизнесті өзіміздің аккаунты- 
мызбен, екіжақты қарым-қат^інас құруда пайдасы 
бар «стратегиял^іқ серіктестікте» дамытуға мүмкіндік 
беретін P&G арнайы тәсі^і — деп жазылған Клиент 
бизнесін дамыту сайтында. — Клиенттердің барл^іғы 
өз бизнесін жақсартқысы келеді, мұндағы олард^ің ең 
үлкен мүмкіндіктерін анықтауға көмектесу — біздің

міндетіміз». P&G компаниясында клиенттермен берік 
қарым-қатынас қа^іптасты ру және қол,дау клиенттер
мен өзара пайда табу үш ін олард^ің мәселелерін шешу 
үш ін жұмыс істеуді қарастыра,ды. Компания клиентте- 
рі табысты болса, ол да табысқа кенелетінін біледі.

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Бизнес-нарық құрыл^імының табиғатын және тұ- 

тыну нарығының құрылымына қатысты сұраныс- 
ты және белгілі бір P&G өніміне деген сұраныс си- 
патын са^істырыңыз және айырмашыл^іқтарын 
айтыңыз.

19. Бірдей өнім үш ін шешім түрлері мен бизнес және 
тұтынушы нарықтарына қатысты шешім қабыл- 
дау процесіндегі айырмашылықтарды та^қыла- 
ңыз.

20. Бұл жағдай P&G Клиент бизнесін дамыту тобы- 
ның әртүрлі мүшелеріне қатыст^і. Сатып а^у ор- 
тал^іғының әртүрлі рөлдері P&G корпоративтік 
клиенті үш ін осы Клиент бизнесін дамыту тобы- 
мен қа^ай өзара әрекеттесе а^атынын көрсетіңіз. 
Ерекше жауап табуға тырысыңыз.

21. P&G компаниясының Клиент бизнесін дамыту құ- 
рылымы бір сатушыға қарағанда тиімдірек екенін 
дәлелдеп, талқылаңыз.

22. P&G бәсекелестері неліктен оның тұтынушылар- 
мен қарым-қатынас стратегиясын қайта^ай а^- 
майд^і?

23. P&G компаниясының 100 брендті сату^і өзін ақтай 
ма? Неге?

Дереккөз: «The Procter & Gamble Company's Best Product in 
2015», Motley Fool, December 27, 201 5, www.fool.com/ 
investing/general/201 5/1 2/27/the-procter-gamble-companys- 
best-product-in-2015.aspx; Penny Morgan, «Why Procter & 
Gamble Is Selling Some of Its Brands», Market Realist, March 
8, 2016, www.marketrealist.com/2016/03/pgs-sale-brands-
johnson-johnson-kimberly-clark/; Phil Whaba, «Procter & Gamble 
Selling Beauty Brands Like Clairol», Fortune, July 9, 2015, www. 
fortune.com/201 5 /0 7 /0 9 /  procter-gamble-coty/; and www. 
us.pgcareers.com/career-areas-find-your-fit/sales/and www. 
p g .c o m /v n /c a re e rs /o u r_ fu n c tio n s /c u s to m e r_ b u s in e s s _  
development.shtml, accessed June 2016.

M yLabM arketlng
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
24. Ж еткізуш ін і дамыту деген не және компаниялар 25. Онлайн сатып а^у B-to-B маркетинг процесін қа- 

мұны не үш ін қол,дана,ды? лай өзгерткенін суреттеңіз және электроңдық са
тып а^удың артықшылықтары мен кемшіліктерін 
талқылаңыз.

http://www.fool.com/
http://www.marketrealist.com/2016/03/pgs-sale-brands-
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Таргет тұтынушылар үшін құндылық 
қалыптастыру

Осы уақытқа дейін сіз маркетинг деген не еке- 
^  ^  н ін және тұт^інушылар мен нарықтағы жағдай- 
^  м  ды түсінудің маңызын оқыдыңыз. Енді марке- 
^  "  тинг стратегиясы мен тактикасы турал^і тере- 
Н  ң ірек қарастырамыз. Бұл тарауда маңызды тұ- 

тынушы құндылығына бағытталған маркетинг 
стратегиял^іқ шешімін — нарықтард^і маңызды тұты- 
нушы топтарына бөлу (сегмеиттеу), қандай тұтыну- 
шы топтарына қызмет көрсетуді (таргеттеу) таңдау, 
таргет тұтынушыларға жақсы қызмет көрсететін на- 
рық ұсыныстарын жасау (диффереиттеу) және тұты- 
нушыларға ұсыныстарды позициялауд^і қарастыра- 
мыз. Кейінгі тараулар маркетинг тактика^ық құр а^а -

рын — маркетинг стратегиясын өмірге әкелетін 4Р — 
маркетинг-миксті зерттеуге мүмкіндік береді.

Сегменттеу, таргеттеу, дифференттеу және пози- 
циялануды талқылау үш ін Henkel компаниясын мы- 
са^ға а^айық. 140 жылдан астам уақыт бойы Henkel — 
дүниежүзі бойынша тұтынушылар қа^еттіліктеріне 
жауап беретін әртүрлі өнім түрлерімен көшбасшы ата- 
нып келе жатқан компания. Henkel компаниясының 
Persil бренді Таяу Ш ығыс нарығын әр өнім желісімен 
тұт^інушылардың нақты сегментіне бірегей ұсыныс 
беруімен, күрделі сегменттеу және таргеттеумен түбе- 
гейлі өзгертті.

Henkel компаниясының Persil бренді: «Glocal» маркетинг табысы

Тұтынушы және салалық секторда аса беделді, бел- 
гілі неміс Henkel AG & Company, KGaA трансұлттық 
компаниясының негізін 1876 жылғы қыркүйекте 

Германияның Аахен қаласында Фриц Хенкель қалады. 
Алғашқы өнімі нитрат негізіндегі әмбебап жуғыш зат 
болды, содан бері компания инновацияларды үздіксіз 
қолдану арқылы бүкіл әлемдегі әртүрлі тұтынушылар мен 
олардың түрлі қажеттіліктері мен қалауын қанағаттан- 
дыратын жаңа өнімдермен табысқа жетіп отырды. Қазір 
штаб-пәтері Германияның Дюссельдорф қаласында ор- 
наласқан Henkel әлемдік Fortune Global 500 компания 
тізіміне кіреді. 2015 жылы Henkel 18,97 млрд долларға 
тауар сатқанын, 3,06 млрд $ операциялық пайда тапқа- 
нын хабарлады. Fortune соңғы «Дүниежүзінің ең беделді 
компаниялары» рейтингінде Henkel өз саласы бойынша 
ең беделді компаниялардың 
бірі ретінде төртінші орынға 
жайғасты. 2016 жылы Henkel 
OC&C «Тұтыну тауарлары на- 
рығындағы процестер және 
стратегия» атты консалтинг 
фирмасының мәліметі бо
йынша әлемдегі ең ірі 50 тұ- 
тынушы тауарларын өндіруші 
ішіндегі жалғыз неміс компа- 
ниясы болды.

Дүниежүзі бойынша 50 мыңға жуық қызметкері бар 
Henkel бірнеше табысты брендімен, әсіресе Persil бренді- 
мен 120-дан астам елде тұтынушылар сеніміне кіру үшін 
жұмыс істеп келеді. 109 жылдан астам уақыт бойы Persil

Henkel түрлі өңірлердегі нарықтық 
процестерді және тұтынушылардың 
ерекше қажеттіліктерін түсіну үшін 
түсінік қалыптастыруға назар аудара 
отырып, өз брендтерімен үлкен 
жетістікке жетті

кір жууда мінсіз тазалық эксперті саналады. Оның аты са- 
пасы мен сенімділігінің арқасында Германияның ең әйгілі 
кіржуғыш құралына айналды. Persil өнімдер желісі 1907 
жылы нарыққа алғаш рет енгізіліп, кір жуу процесін жа- 
ңартқалы бері көптеген табысты өнімді қамтиды. Өнім 
құрамына кіретін натрий нитраты мен натрий пербораты 
кір жуылып жатқанда суға таза оттегін бөледі. Соның әсе- 
рінен хлорға қарағанда матаны бүлдірмейді және иіссіз 
ағартқыш болуымен ерекшеленді. Ол сондай-ақ киімді 
жұмсартады және сүрту, қағу, тазалауға кететін уақытты 
үнемдейді. Осылайша алғашқы жуғыш зат -  Persil дүние- 
ге келді.

Henkel өз тарихында түрлі брендтер мен технология- 
лар арқылы көшбасшылық ықпалын сақтап, адамдар- 
дың өмірін жеңілдетуге әрі жақсартуға мүмкіндік берді.
____________________  Компания Парсы шығанағы

мемлекеттерінің ынтымақ- 
тастық кеңесі елдерінің бірі 
Сауд Арабиясындағы сияқты 
жергілікті деңгейде жүзеге 
асырылатын жаһандық өзара 
түсінуді қамтып, тұтынушы- 
ларға бағытталған «glocal» 
маркетинг стратегиясын та
бысты жүзеге асырды. Басқа 
мүше-мемлекеттер -  Бах

рейн, Кувейт, Оман, Катар және Біріккен Араб Әмірлікте- 
рі. Бұл елдердің әрқайсында өз мәдениетіне сәйкес түрлі 
қажеттіліктер бар. Сауд Арабиясы Henkel маркетинг стра
тегиясын тереңірек көрсететін керемет үлгі ұсынды.
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Құрылған сәтінен бастап Сауд Арабиясындағы Henkel 
үлкен өсім көрсетіп, қазір үш жүзден астам адамнан тұ- 
ратын жұмыс күші бар бренд үй шаруашылығы санатын- 
да №2 нарықтағы ойыншыға айналды. Сауд Арабия- 
сындағы Henkel Маркетинг бөлімінің бұрынғы басшысы 
Амитаб Бозе атап өткендей, Henkel брендінің Таяу Шы- 
ғыс нарығында болуы жоғары санатты кіржуғыш құралы 
Persil арқылы өзінің күшті бренд капиталын дамытуға ба- 
ғытталуымен, тұтынушы туралы түсініктерді жинау және 
керемет маркетингтік кампанияларды дамытуымен же- 
тістікке жетіп, нарықты түбегейлі өзгертуімен ерекшелен- 
ді. Бірнеше жыл бұрын Сауд Арабиясы аймағы Henkel не- 
гізгі ерлер мен әйелдер сегменттерінде үш инновациялық 
және кейінірек өте табысты болған әйелдерге арналған 
Persil Abaya Shampoo, Persil White сұйық жуғышы мен ер- 
лерге арналған Persil Starch спрейі өнімдері арқылы осы 
аймақты таргеттеді.

Екі өнім желісі аймақтағы тұтынушыларды түсінуі мен 
артықшылықтар бойынша нарықты ауқымды зерттеуге 
сүйеніп енгізілді. Henkel зерттеуі бойынша, Парсы шыға- 
нағы мемлекеттерінің ынтымақтастық кеңесі тұтынушы- 
ларының шамамен 75%-ы ақ түсті сәуубі (аймақтағы ер 
адамдар киетін ұзын ақ көйлектері) киімнің түсін оңды- 
рып, сапасына теріс әсер ететін жуғыш және ағартқыш 
қоспасымен жуып келген екен. Зерттеу сондай-ақ жуғыш 
зат нарығында жергілікті тұрғындарға тобу пішімін дұ- 
рыс ұстап тұратын крахмал спрей қажет екенін анықта- 
ды. Persil White және Persil Starch спрейі Парсы шығанағы 
мемлекеттерінің ынтымақтастық кеңесінде ер адамдарға 
арналған кір жуатын өнімдерінің алғашқы спектрі төрт 
айдың ішінде болжанғаннан 90%-ға жоғары сатылымға 
қол жеткізіп, нарықта үлкен үлес алды. Бұл жаңа кір жуа
тын өнімнің табысты болуы, негізінен, жергілікті тұтыну- 
шылардың қажеттіліктері мен артықшылықтарын терең 
түсінуге сүйенген.

Сонымен қоса әйелдер денеде бос тұратын әдетте 
қара түсті халат типтес дәстүрлі абайясын киеді. Жергілік- 
ті ер адамдар өз сәуубі мінсіз ақ түсті болуы мен матасы 
ширамайтынын мақтаныш санаса, әйелдер абайясының

қанық қара түсі мен матасы түтіліп кетпеуіне айрықша 
мән береді. Әйгілі сән дизайнері Амал Мурад әйелдер 
үшін абайясының түсін сақтап, күтіп кию маңызды екенін 
баса айтты.

Нәтижесінде Persil Abaya Shampoo (Persil Black деп те 
аталады) революциялық Henkel «қара түсті құлыптау» 
технологиясы арқылы киімнің түсін оңып кетуден қорғау 
мақсатында өмірге келді. Арнайы қара түсті киімдерге 
арналған сұйық жуғыш зат әсіресе жиі жуғанда түсті сақ- 
тау мен мінсіз тазалықты қамтамасыз етеді. Persil Abaya 
Shampoo сондай-ақ абайя матасын сақтап, гүлді хош иіс 
береді. Жергілікті тұтынушыларды зерттеу нәтижесінде 
олардың шамамен 50%-ы өз абайясын жуғанда ұнтақ 
жуғыш заттарды, мата жұмсартқыштарды немесе тіпті 
шаш пен денеге арналған сусабынды пайдалану сияқты 
тазартудың дұрыс емес және зиянды әдістерін қолданға- 
ны анықталды. Сондықтан Persil Abaya Shampoo аймақ- 
тағы кір жууға жаңашылдық әкелген өнім ретінде қарас- 
тырылды.

Henkel қолданған маркетинг стратегиясы жалпы жа- 
һандық технология мен масштабтың (ауқым тиімділігі 
немесе арзан өндіріс) жергілікті және аймақтық марке
тинг стратегиясымен үйлесім табуының жарқын үлгісі 
бола білді. Persil брендтерінің ортақ өнім әзірлеу тұжы- 
рымдамасы бар, бірақ әртүрлі қаптау және маркетингтік 
коммуникация түріндегі жергілікті таргетке сай жасалған 
өнім стратегиясы да бар. Persil Abaya Парсы шығанағын- 
дағы мемлекеттерде тележарнама роликтері мен өте 
сәтті әрі танымал онлайн кампаниялары арқылы іске қо- 
сылды. Интерактив веб-сайт жасалды және Henkel сон- 
дай-ақ Swarovski Elements-пен бірлесіп, дизайнерлердің 
телевизиялық байқауына демеуші болды. Байқау абайя- 
ның дәстүрлі киім ғана емес, жеке сән мен адамның өзін 
ерекшелеп тұратын киіміне айналғанын көрсету үшін өт- 
кізілген еді. Түрлі өңірдегі нарық трендтерін және тұты- 
нушылардың ерекше қажеттіліктерін түсінуге баса назар 
аударған Henkel өз брендтерімен үлкен табысқа жетті. 
Оның маркетинг стратегиясы тұтынушы құндылығына 
бағытталған стратегияның сәтті үлгісі бола білді.1

Persil-дің Таяу Шығыстағы танымалдығы, 
негізінен, жергілікті тұтынушылардың қа- 
жеттіліктері мен артықшылықтарын терең 
түсінумен байланысты болды
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Тарау мақсаттары

7-1 Тұтынушы құнд^іл^іғына бағытта^ған маркетинг стратегиясын құрудың негізгі қадамда- 
рын анықтау: нарықты сегменттеу, таргеттеу, дифференттеу және позициялану 
Маркетинг стратегиясы

7-2 Тұтынушы нарығы мен бизнес-нарықты сегменттеуде басты негіз болат^ін факторларды 
тізу және талқылау 
Нарықты сегменттеу

7-3 Компаниялар тартымды нарық сегментін қа^ай анықтайтынын және нарықты таргеттеу
стратегиясын қалай таңдайтынын түсіндіру
Нарықты таргеттеу

7-4 Компаниялар өз өнімдерін бәсекелік ең жоғары артықшылыққа қа^ай позициялайтынын 
және дифференттейтінін талқылау 
Дифференттеу және позициялану

Қазір компаниялар нарықтағы барлық сатып алушыларды өзіне тарта алмайтынын 
немесе кем дегенде барлық сатып алушыларға бірдей ықпал ете алмайтынын түсінеді. 
Сатып алушылар тым көп, жан-жаққа шашылған және олар қажеттіліктері мен сатып 
алу тәжірибесіне қарай әр алуан. Сонымен қатар компаниялар әртүрлі нарық сегмент- 
теріне қызмет ету қабілеті бойынша ерекшеленеді. Сондықтан Henkel сияқты компа
ниялар өзі жақсы және ең тиімді қызмет көрсете алатын нарық сегменттерін анықтауы 
тиіс. Олар жақсы клиенттермен оң қарым-қатынас орнату үшін тұтынушыларға бағыт- 
талған маркетинг стратегиясын әзірлеуі керек. Осылайша көптеген компания масс- 
маркетинг және таргеттелген маркетингтен: нарық сегменттерін анықтау, олардың 
біреуін немесе бірнешеуін таңдау және әрқайсына арналған өнімдер мен маркетинг 
бағдарламаларын әзірлеуге ауысты.

Нарықты сегменттеу -
нарықты әртүрлі қажеттіліктер, 
сипаттар немесе мінез- 
құлыққа байланысты және 
бөлек маркетинг стратегиясын 
немесе олардың жиынтығын 
талап ететін нақты сатып 
алушы топтарына бөлу.

Маркетинг стратегиясы
7.1-сызбада тұтынушы құндылығына бағытталған маркетинг стратегиясын жоба- 

лаудағы төрт негізгі қадам көрсетіледі. Алғашқы екі қадамда компания қызмет көр- 
сететін тұтынушыларды таңдайды. Нарықты сегменттеу нарықты әртүрлі қажетті- 
ліктер, сипат немесе мінез-құлыққа байланысты және бөлек маркетинг стратегиясын 
немесе олардың жиынтығын талап ететін нақты сатып алушы топтарына бөлуді қам- 
тиды. Компания нарықты сегменттеудің түрлі әдістерін анықтайды және нәтижесінде

7.1-сы зба
Тұтынушыға бағытталған маркетинг стратегиясын жасау

Концепцияда маркетинг 
«Қандай тұтынушыларға 
қызмет көрсетеміз?» және 
«Оларға қалай қызмет көр- 
сетеміз?» деген екі сұраққа 
жауап береді. Әрине, осындай 
қарапайым, бірақ күрделі 
сауалдарға жауап табу қиын. 
Біздің мақсатымыз -  қызмет 
көрсететін тұтынушылары- 
мыз үшін бәсекелестерге 
қарағанда көбірек құндылық 
қалыптастыру

Қызмет көрсететін 
тұтынушыларды таңдау

Сегменттеу
Жалпы нарықты шағын 

сегменттерге бөлу

Таргеттеу
Кіру үшін сегмент 

немесе сегменттерді 
таңдау

Таргет
тұтынушыларға

арнап
құндылық

қалыптастыру

Құндылықты ұсыну туралы 
шешім қабылдау

Дифференттеу
Тұтынушы үшін асқан құндылық 

қалыптастыру үшін нарық 
ұсынысын дифференттеу

Позициялану
Таргет тұтынушылардың ойындағы 
нарықтағы ұсынысқа позициялану



216 III БӨЛІМ I тұты н уш ы  Қ¥НДЫЛЫҒЫНА НЕГіЗДЕЛГЕН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС

Нарықты таргеттеу 
(таргетинг) -  әр нарық 
сегментінің тартымдылығын 
бағалау және қызмет ету үшін 
бір немесе бірнеше сегментті 
таңдау.

белгіленген нарық сегменттерінің профилін дамытады. Нарықты таргеттеу әр на- 
рық сегментінің тартымдылығын бағалау және бір немесе бірнеше нарық сегментін 
таңдаудан тұрады.

Соңғы екі қадамда компания таргет тұтынушылар үшін құндылықты қалай жасай- 
тыны жөнінде шешім қабылдайды. Дифференттеу тұтынушы үшін құндылық қалып- 
тастыру үшін фирманың нарықтағы ұсынысын іс жүзінде саралаудан тұрады. Пози- 
циялану таргет тұтынушылардың ойындағы бәсекелес өнімдермен салыстырғанда 
таза, айрықша және қалаулы орынға орнықтыру мақсатында нарыққа орналастыруды 
ұйымдастыруды білдіреді. Біз бұл қадамдардың әрқайсын өз кезегінде талқылаймыз.

Автордан:
«Нарықты сегменттеу «Біз 
қандай тұтынушыларға 
қызмет етеміз?» деген 
маркетингтің алғашқы 
қарапайым сұрағына жауап 
береді».

Нарықты сегменттеу
Кез келген нарықтағы сатып алушылар өз қалауы, ресурстары, орналасуы, сатып 

алу тәсілдері мен сатып алу тәжірибесі бойынша ерекшеленеді. Нарықты сегменттеу 
арқылы компаниялар өз айрықша қажеттіліктеріне сәйкес өнімдерімен және қызмет- 
термен тиімді әрі пайдалы түрде қол жеткізе алатын ірі, әртүрлі нарықтарды шағын 
сегменттерге бөледі. Бұл бөлімде тұтынушы нарығын сегменттеу, бизнес-нарықтарды 
сегменттеу, халықаралық нарықтарды сегменттеу және тиімді сегменттеу сияқты төрт 
маңызды сегменттеу тақырыптары талқыланады.

Дифференттеу -  тұтынушы 
үшін құндылықты жоғары 
деңгейде қалыптастыру 
үшін нарықтағы ұсынысын 
дифференттеу.

Позициялану -  нарықтағы 
ұсынысты таргет 
тұтынушылардың ойындағы 
бәсекелес өнімдермен 
салыстырғанда анық, 
айрықша және қалаулы 
орынға орнықтыру үшін 
ұйымдастыру.

Географиялық сегменттеу -
нарықты мемлекеттер, 
штаттар, округтер, аймақтар, 
қалалар не тіпті аудандар 
сияқты әртүрлі географиялық 
бірліктерге бөлу.

Тұтынушы нарығын сегменттеу
Нарықты сегменттеудің жолы көп. Нарық құрылымын қарастырудың ең жақсы 

әдісін табу үшін маркетолог әртүрлі -  жалғыз және аралас сегменттеудің айнымалы 
мәндерін қолданып көруі керек. 7.1-кестеде тұтынушы нарығын сегменттеу үшін қол- 
дануға болатын негізгі географиялық, демографиялық, психографиялық және мінез- 
қүлыққа қарай айнымалылар көрсетілген.

Географиялық сегменттеу
Географиялық сегменттеу нарықтарды әртүрлі географиялық бірлікке, мысалы, 

ұлттарға, штаттарға, аймақтарға, қалаларға не тіпті аудандарға бөлуді сипаттайды. 
Компания бір немесе бірнеше географиялық аймақта немесе барлық аймақтарда жұ- 
мыс істеуге шешім қабылдауы мүмкін, бірақ қажеттіліктер мен қалаудың география- 
лық айырмашылықтарына назар аударуы керек. Сонымен қатар қазір көптеген ком
пания жеке аймақтардың, қалалардың және басқа да елді мекендердің қажетін өтеу 
үшін өз өнімдерін, қызметтерін, жарнамасын, промоушнды бейімдейді.

Мысалы, Target және Walmart компанияларынан Kohl's және Staples компания- 
сына дейінгі көптеген ірі ритейлер қазіргі кезде қала маңындағы әдеттегі ірі супер- 
маркеттердің орнына қаланың шағын аудандарының қажетін өтеу үшін кішігірім 
форматтағы дүкендер ашып жатыр. Target компаниясының CityTarget дүкені әдеттегі 
Super Target дүкенінің шамамен жартысындай ғана, оның TargetExpress дүкенінің кө- 
лемі үлкен аутлеттің шамамен бестен бір бөлігінен де кіші. Бұл шағын, ыңғайлы орна- 
ласқан дүкендерде азық-түлік өнімдері, тұрмыстық бұйымдар, күтім мен сұлулыққа 
арналған өнімдер және тұтыну электроникасы сияқты қала тұрғындары мен сауда- 
герлердің қажетін өтейтін тауарлардың шектеулі ассортименті бар. Сондай-ақ олар

7.1-кесте. Тұтынушы нарықтарына арналған негізгі 
сегменттеу аинымалылары

Сегменттеу айнымалылары Мысал

Географиялық Мемлекеттер, аудандар, штаттар, аймақтар, қалалар, 
аудандар, халық санының тығыздығы (қалалық, қала 
маңы, аудандық), климаттық

Демографиялық Жасы, өмірлік цикл кезеңі, жынысы, табысы, кәсібі, 
білімі, діні, этносы, тегі

Психографиялық Өмір салты, тұлға

Мінез-құлыққа қарай жағдайлар, артықшылықтар, қолданушы мәртебесі, 
пайдалану дәрежесі, ықылас мәртебесі
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Демографиялық 
сегменттеу -  нарықты 
адамдардың жасы, өмірлік 
цикл кезеңдері, жынысы, 
табысы, кәсібі, білімі, діні, 
этносы және тегі сияқты 
айнымалыларға сүйеніп 
сегменттерге бөлу.

pick-up-in-store (онлайн тапсырыс беріп, оны жақын жерден алып кету) және дәріхана 
қызметін көрсетеді.2

Дүкеннің көлемін өзгертуден бөлек, көптеген ритейлер өнімнің ассортиментін және 
қызметтерін жергілікті жерге бейімдейді. Мысалы, Macy's дүкендер желісінде 69 түрлі 
географиялық ауданға бейімделетін MyMacy деп аталатын жергілікті бейімдеу бағ- 
дарламасы бар. Елдің барлық дүкендерінде Macy сатушылары жергілікті сатып алу- 
шылардың өтініштерін жазып алып, аудандық менеджерлерге жібереді. Өз кезегінде, 
аудан менеджерлері тұтынушы сұрауы мен дүкен транзакциясының дерегін біріктіру 
арқылы дүкендеріндегі тауар ассортиментін реттейді. Мәселен, Мичигандағы Macy's 
дүкендерінде жергілікті өндірушілердің Sanders шоколад кәмпиттері сатылады. Ор
ландо қаласында Macy's аквапарктерге жақын дүкендерде шомылуға арналған киімді 
көбірек сатса, тұрғынжай кешендеріне жақын дүкендерде екі кісілік төсек-орын жаб- 
дығын ұсынған. Дүкендер желісі Лонг-Айлендтегі дүкенінде кофе жасау құралының 
қосымша қорын ұстайды. Себебі мұнда 1960 жылдары басқа жермен салыстырғанда 
ең қажет тауарлар сатылған. Тұтастай алғанда, «MyMacy's» стратегиясының мәні жер- 
гілікті нарықтың қажетін өтеу, алып ритейлерді шағын және қолжетімді етуде жатыр.3

Демографиялық сегменттеу
Демографиялық сегменттеу нарықты тұтынушыларды адамдардың жасы, 

өмірлік цикл кезеңдері, жынысы, табысы, кәсібі, білімі, діні, этносы және тегі сияқты 
айнымалылар негізінде сегменттерге бөледі. Демографиялық факторлар тұтынушы 
топтарын сегменттеудің негізі саналады. Мұның бір себебі -  тұтынушылардың қажет- 
тіліктері, қалауы мен өнімді пайдалану мөлшері демографиялық айнымалылардың 
алуантүрлілігіне байланысты жиі өзгеріп отырады. Тағы бір себеп -  демографиялық 
айнымалылар өзге айнымалы түрлеріне қарағанда оңай өлшенеді. Маркетологтар 
басқа сегменттерді пайдалана отырып, сегменттерден бірінші кезекте артықшылықтар 
немесе мінез-құлық сияқты айнымалыларды анықтаған кезде де, нарықтың мөлшерін 
бағалау және оны тиімді пайдалану үшін сегменттің демографиялық сипаттарын білуі 
керек.

Жас пен өмірлік циклге 
қарай сегменттеу -  нарықты 
әртүрлі жас пен өмірлік циклге 
байланысты топтарға бөлу.

Гендерлік сегменттеу -
нарықты жынысқа қарай түрлі 
сегменттерге бөлу.

Адамдардың жасы және ө м ірл ікцикл кезеңдері. Тұтынушылардың қажеттілік- 
тері мен қалауы жасына қарай өзгереді. Кейбір компаниялар түрлі жастағы және өмір- 
лік цикл кезеңіндегі топтары үшін түрлі өнімдерді немесе түрлі маркетингтік тәсілдерді 
ұсынатын жас пен өмірлік циклге қарай сегменттеуді пайдаланады. Мысалы, Kraft 
компаниясының Oscar Mayer сауда белгісі балаларға арналған ыңғайлы қапталған 
Lunchables түскі асын ұсынды. Алайда Oscar Mayer Lunchables табысын көбейту үшін 
кейінірек Lunchables Uploaded нұсқасын шығарды, ол жасөспірімдердің талғамына сай 
болуға бағдарланды. Таяуда ғана бренд ересектерге арналған аты құлаққа жағымды 
P3 (Portable Protein Pack) атауымен жаңа нұсқасын шығарды. Енді барлық жастағы тұ- 
тынушылар Американың сүйікті түскі асының дәмін татып, рақаттана алады.

Маркетологтар жас пен өмірлік циклге қарай сегменттеуді қолданғанда қалып- 
тасып қалған стереотиптерден сақтануы керек. Мәселен, 80 жастағылардың кейбірі 
тұрақты табысы бар, бір орынға орныққан деген стереотипке сәйкес келсе де, тағы 
басқалары шаңғы тебуді және теннис ойнауды ұнатады. Сол сияқты 40 жастағы ерлі- 
зайыптылар балаларын колледжге жіберіп жатса, енді біреуі жаңа ғана отбасын құ- 
рып жатады. Осыдан жас көбінесе адамның өмірлік циклін, денсаулығын, жұмысын 
немесе отбасылық мәртебесін, қажеттіліктері мен сатып алу мүмкіндіктерін болжайтын 
фактор бола алмайтынын ұғынуға болады.

Гендер. Гендерлік сегменттеу ұзақ уақыттан бері киім, косметика, жеке гигиена 
заттары, ойыншықтар мен журналдар маркетингінде қолданылып келеді. Мысалы, 
P&G бірінші болып гендерлік сегменттеуді әйелдер бейнесі мен имиджін нығайту 
мақсатында қапталып, жарнамаланатын Secret дезодорант брендін шығарғанда қол- 
данды.

Жақында ер адамдардың жеке гигиенасы саласы дамып, бұрын негізінен әйелдер- 
ге бағытталған L'Oreal, Nivea және Sephora брендтерінен Unilever Dove брендіне де- 
йін көптеген косметикалық бренд ер адамдарға арналған желінің табысты нарығын 
қалыптастырды. Мысалы, Dove брендінің Men + Care желісі өзін «Ер адамдарға қыз- 
мет ететін мәртебелі бренд» атайды. Бренд жуынуға арналған («теріге күтім жасау»), 
иісмайлар («құрғақ терімен күрес»), антиперспиранттар («тер шығармау ғана емес, 
теріні де қорғау»), бет күтімі («бетіңізге жақсы күтім жасау») және шаш күтімі («үш есе 
мықты шаш») құралдар жиынтығын ұсынады.4

Қазір басқа бағытта жүріп келе жатқан ерлерге арналған дәстүрлі брендтер де 
әйелдерге қарай бұрылып келеді. Мысалы, «сергектік» трендіне сәйкес көп әйел спорт
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Гендерлік сегменттеу: «сергектік» трендіне сәйкес күнде- 
лікті сән ретінде спорт жаттығу киімдерін киетін әйелдер 
көбейді. Жақында Dick's Sporting Goods фитнеске қызығу- 
шылық танытқан әйелдерге бағытталған алғашқы жарна- 
ма кампаниясын бастады

киімін күнделікті сән ретінде киюге бет бұруда, ал Nike 
және Under Armour брендтерінен Dick's Sporting Goods 
брендіне дейін спорт киімін өндірушілер мен ритейлер- 
лер әйелдерге бағытталған маркетинг шараларын кү- 
шейтуде. Қазір спорт тауарларын сатып алушылардың 
жартысы -  әйел. Жақында Dick's Sporting Goods фит
неске қызығушылық танытқан әйелдерге бағытталған 
алғашқы «Сіз кім боласыз?» жарнама кампаниясын 
бастады. Жарнамада фитнестегі мақсатына жету үшін 
жеке өмірі мен жұмысын және фитнесті қатар алып 
жүрген әйелдер көрсетіледі. Сериядағы бірінші жар- 
наманың кейіпкері -  баласын мектепке көлікпен апа- 
рып тастаудың орнына жылдам жүгіріп келе жатқан 
ана. Енді бір ана арнайы жүгіру жолында жүгіріп келе 
жатып, бала күтушісін арнайы монитордан бақылап, 
тыңдауда. Жарнамада «Сіз кім боласыз?» деген сұрақ 
қойылады. «Әр жүгіру. Әр жаттығу. Күн сайын. Әр таң- 
дау. Әр маусым Dick's Sporting Goods тауарларымен 
басталады. Dick's сатып алушы әйелдер фитнеспен үй- 
лесуі үшін... күн сайын қандай таңдау жасайтынын түсі- 
неді», -  дейді ритейлердің бас маркетологы.5

Табысқа қарай 
сегменттеу -  нарықты түрлі 
кіріс сегменттеріне бөлу.

Психографиялық 
сегменттеу -  нарықты 
адамдардың өмір сүру 
салтына немесе жеке 
қасиеттеріне сүйеніп түрлі 
сегменттерге бөлу.

Табыс. Автокөлік, киім-кешек, косметика, қаржы қызметтері және саяхат сияқты 
өнімдер мен қызметтерді нарыққа шығарушылар ұзақ уақыт бойы табысқа қарай 
сегменттеуді қолданып келді. Көп компания ауқатты тұтынушыларға люкс әрі ыңғай- 
лы тауарлар мен қызметтерін ұсынады. Басқа маркетологтар ауқатты тұтынушы тарту 
үшін дәулетті адамдарға арналған жоғары сапалы маркетинг бағдарламаларын қол- 
данады. Жоғары класты ритейлер Saks Fifth Avenue өзінің Fifth Avenue Club-ына мүше 
элита клиенттеріне эксклюзив қызметтер ұсынады. Клиенттерінің кейбіреуі жыл сайын 
Saks дүкендерінің киімдері мен аксессуарларына 150 000 доллардан 200 000 доллар- 
ға дейін жұмсайды. Мысалы, Fifth Avenue Club мүшелері Saks жеке стилисінің көмегіне 
жүгіне алады. Сәннен хабары бар, клиенттермен жақсы тіл табыса алатын стилист әр 
клиенттің жеке стилі туралы білуге тырысып қана қоймай, оны қалыптастыруға кө- 
мектеседі. Содан кейін оны сәнді «маст-хэв бұйымдарға» бағыттайды. Жеке стилист 
клиентті бірінші орынға қояды. Мысалы, Saks-та клиенттің талаптарына сай келетін 
маст-хэв киім болмаса, жеке стилист оны кез келген басқа дүкеннен қосымша ақысыз 
тауып бере алады.6

Алайда табысқа қарай сегменттеуді қолданатын компаниялардың барлығы ау- 
қаттыларға бағытталады деуге келмейді. Мысалы, Dollar General, Family Dollar және 
Dollar Tree дүкендер желісі сияқты көптеген ритейлер кірісі төмен және орта топтар- 
ға бағытталған. Осындай дүкендердің негізгі нарығын кірісі 30 000 долларға дейін- 
гі отбасылар құрайды. Family Dollar жылжымайтын мүлік жөніндегі эксперттері жаңа 
дүкендерге орын іздестіргенде арзан аяқкиім киіп, көп жанармайды қажет етпейтін 
ескі көліктерді тізгіндейтін адамдар тұратын орта деңгейлі аудандарды таңдайды екен. 
Осылайша олар кірісі төмен адамдарға бағытталған стратегиясымен елдегі ең жылдам 
дамып келе жатқан ритейлерге айналуда.

Психографиялық сегменттеу
Психографиялық сегменттеу -  сатып алушылардың өмір салтына немесе жеке 

қасиеттеріне сүйеніп топтастыру. Бір демографиялық топтағы адамдар психография- 
лық сипаты бойынша өзгешеленуі мүмкін.

5-тарауда адамдар сатып алатын өнімдер олардың өмір салтын қалайша көрсе- 
тетінін талқыладық. Нәтижесінде маркетологтар көбінесе өз нарықтарын тұтынушы- 
лардың өмір салтына орай сегменттеп, маркетинг стратегиясын өмір салтының тар- 
тымдылығына негіздейді. Мысалы, Anthropologie ритейлері French flea market дүкені 
жас әйелдер ұнататын богемалық әсем стильдегі тауарларды сатады. Ал Athleta йога, 
жүгіруге арналған және басқа да спорт киімдерімен қатар қаланың белсенді өмір сал
тына негізделген күнделікті киетін әйелдерге арналған киім ұсынады.

Royal Dutch Gazelle компаниясы түрлі тұтынушыларға арналған велосипедтің бір- 
неше түрін шығарады. Қалалық велосипедтер жақын маңдағы жерлерге, қысқа сапар- 
ға шығуға, жұмысқа баруға немесе әдеттегі дүкен аралауға арналған. Gazelle сонымен 
қатар Robust Classic деп аталатын дәстүрлі велосипедін шығарады. Треккинг велоси- 
педтері спорттық және жеңіл велосипедтерді қалайтын адамдарға арналған. Бұл вело
сипед жоғары сапалы бөлшектерден жасалуымен, алюминий рамасымен және көмір-
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Өмір салтын сегменттеу: Gazelle түрлі тұтынушылар сег 
менттеріне қызмет көрсетеді

Мінез-құлыққа қарай 
сегменттеу -  нарықты 
тұтынушылардың білімі, 
көзқарасы, өнімді пайдалануы 
немесе өнімге реакциясына 
сүйеніп сегменттерге бөлу.

Жағдайға қарай 
сегменттеу -  нарықты сатып 
алушылар сатып алу идеясын 
қабылдағандағы, нақты сатып 
алуды жүзеге асырғандағы 
немесе сатып алынған 
өнімді пайдаланғандағы 
жағдайларға байланысты 
сегменттерге бөлу.

текті алдыңғы вилкасымен ерекшеленеді. Велосипедтің 
салмағы жеңіл болғандықтан, оны жүргізу де оңай, сол 
себепті сіз оны өзіңізбен бірге демалыс сапарына алып 
кете аласыз. Лайфстайл велосипедтері, бір жағынан, 
мықты әрі кең дөңгелектерімен және сенімді рамасы- 
мен стильді райдерге қалада жүруге арналған. Gazelle 
күнделікті қолдануға арналған электр велосипедтер 
шығарады, бірақ Gazelle Ultimate соңғы электр вело- 
сипеді жоғарғы рейстік диапазонға жатады: жоғары 
дәрежелі жеңіл көміртекті немесе алюминий бөліктер- 
ден және рамалардан жасалған велосипед жайлылық, 
спорт және жылдамдықты біріктіруге арналған.7

Маркетологтар нарықты сегменттеу үшін жеке ай- 
нымалы мәндерді де пайдаланады. Мысалы, Sherwin 
Williams paint жарнамасы «Ең жақсы бояумен өміріңді 
түрге ендір» деген ұранымен орта жастағы, қиялға бе- 
рілмейтін, өзін-өзі қалыптастырған адамдарға арна- 
лады. Ал Benjamin Moore жарнамасы мен әлеуметтік 
медиа желілерін әлдеқайда жас, көпшілікпен тіл та- 

быса алатын сәнқой тұлғаларға бағыттаған. Benjamin Moore бір баспа жарнамасында 
қаріптер ақылға қонымсыз түрде жалғыз ұзын мәтінмен Hot lips түсті бояуын былай 
таныстырған: «Бұл -  желтоқсанның ызғарында шашыңызды кептіріп үлгермей дала- 
ға шыққандағы ерніңіздің түсі мен еріп кеткен жүзім балмұздағынан қалған шалшық 
суды тамағыңызды жыбырлататын жөтелге қарсы сироптың түсімен араластырған түс. 
Hot lips. Керемет».

Мінез-құлыққа қарай сегменттеу
М інез-құлы ққа  қарай сегменттеу сатып алушыларды өнім туралы ақпаратына, 

көзқарасына, пайдалануына немесе реакциясына негізделген сегменттерге бөледі. 
Көптеген маркетолог мінез-құлық айнымалы мәндерін нарық сегменттерін құрудың 
ең жақсы негізі деп есептейді.

Жағдайлар. Сатып алушыларды сатып алу идеясын қабылдағанда, нақты сатып 
алуды жүзеге асырғанда немесе сатып алынған заттарды қолданғандағы жағдайлар- 
ға байланысты топтауға болады. Ж ағдайға қарай сегменттеу фирмаларға өнімнің 
қолданылуын қалыптастыруға көмектеседі. Campbell сорпасын көбінесе қыс айларын- 
да жарнамалайды. Он жылдан астам уақыт бойы Starbucks күзгі маусымды асқабақ 
дәмдеуіштері қосылған латтемен (PSL) қарсы алады. Күзде ғана сатылатын PSL жыл 
сайын Starbucks компаниясына 100 млн $ табыс әкеледі.8

Дегенмен басқа компаниялар дәстүрлі емес жағдайларда өнімді пайдалануды іл- 
герілету арқылы тұтынуды арттыруға тырысады. Мысалы, тұтынушылардың көпшілігі 
апельсин шырынын таңертең ішеді, бірақ апельсинді өсірушілер апельсин шырынын 
күннің басқа мезгілдерінде салқын әрі денсаулыққа пайдалы сергіткіш ретінде ішу 
пайдалы екенін көрсетуге тырысады. Сол сияқты тұтынушылар алкогольсіз сусындар- 
ды тәулік бойы ішетін болған соң, Mountain Dew таңертеңгі тұтынуды арттыру үшін Mtn 
Dew А.М. (Mountain Dew және апельсин шырыны қоспасы) жасады. Taco Bell алғашқы 
тамақтану кампаниясы Mtn Dew А.М. өнімін ілгерілету арқылы (тек Taco Bell-де қол- 
жетімді) және А.М. Crunchwrap өнімімен бірге басқа таңғы асқа арналған тамақтарды 
күнді сәтті бастаудың керемет жолы ретінде көрсетіп, бизнесін дамытуға тырысады.

Артықшылыққа қарай 
сегменттеу -  нарықты 
тұтынушылар өнімнен іздейтін 
түрлі артықшылықтарға сәйкес 
сегменттерге бөлу.

Артықшылықтарды іздеу. Сегменттеудің күшті формасы -  сатып алушыларды 
тұтынушылардың өнімнен алатын әртүрлі артықшылықтарына сәйкес топтастыру. Ар- 
ты қш ы лы ққа қарай сегменттеу адамдар өнім класынан іздейтін ұтымдылықты, ар- 
тықшылықты және соны қамтамасыз ететін негізгі брендтерді табуды талап етеді.

Мысалы, денсаулық пен белсенділікті қадағалайтын құрылғыларды тағатын адам
дар одан түрлі артықшылықтар іздейді. Атап айтқанда, қадам санаудан және жұмса- 
ған калориясын есептеуден бастап, жүрек қағысы жиілігін қадағалап, есеп жүргізіп 
отырады. Адамдардың түрлі қалауын қанағаттандыру үшін Fitbit тұтынушылардың ар- 
тықшылық бойынша үш негізгі сегментін назарға алып, денсаулық пен белсенділікті 
қадағалаудың мынадай құралдарын шығарады: күнделікті фитнес, белсенді фитнес 
және өнімді фитнес.9

Күнделікті фитнес-құрылғыны таңдаған сатып алушыларға тек негізгі қарапайым 
фитнес бақылауы жеткілікті. Осылайша Fitbit Тір қарапайым құрылғысы тұтынушыларға 
«өз күніңізді бақылаудың көңілді, қарапайым тәсілін» ұсынады. Ол қадамдарды, қашық-
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тықты, калорияларды және белсенді минуттарды қада- 
ғалайды. Күнделікті фитнес сатып алушыларына бағыт- 
талған Fitbit One осы аталған қызметтермен қатар, адам 
қаншалықты ұзақ және жақсы ұйықтайтынын бақылауға 
алған, Fitbit Charge-де білезік пен сағат қоса қамтылған. 
Екінші жағынан, өнімді фитнес сегментіне бағытталған 
жоғары технологиялық Fitbit Surge спортшыларға «Күшті 
жаттығып, алға жетуге» көмектеседі. Surge -  GPS бақы- 
лауы, жүрек қағысы жиілігін қадағалау, күнделікті бел- 
сенділік пен жаттығуды автоматты түрде қадағалау және 
жазып алу, ұйқы режимін бақылау, мәтіндік хабарланды- 
ру, музыканы басқару және Fitbit смартфоны мен компью- 
терлік бағдарламасына синхрондауды ұсынатын «супер 
фитнес сағаттары». Жалпы алғанда, денсаулық пен физи- 
калық белсенділікті қадағалайтын Fitbit фитнес-өнімдері 
желісінен қандай артықшылықтар жиынтығын іздесеңіз 
де, «Fitbit-тен әркім өзіне қажетін табады».

Артықшылыққа қарай сегменттеу: денсаулық пен физи- 
калық белсенділікті қадағалайтын Fitbit өнімдер желісінен 
қандай артықшылықтар жиынтығын іздесеңіз де, «Fitbit-  
тен әркім өзіне қажетін табады»

Тұтынушымәртебесі. Нарық өнімді тұтынушылар, 
ықтимал тұтынушылар, бірінші рет тұтынушылар және 
тұрақты тұтынушылар арасында сегменттеуі мүмкін. 
Маркетологтар тұрақты тұтынушылармен қарым-қа- 
тынасты күшейтіп, оларды сақтап қалуға, таргеттелме- 

ген тұтынушыларды тартуға және бұрынғы тұтынушылармен қарым-қатынасты қайта 
жандандыруға тырысады. Ықтимал тұтынушылар тобына өміріндегі өзгерістерге қа- 
рай тұрақты клиентке айнала алатын жандар кіреді. Мысал ретінде жас ата-аналар 
мен жас жұбайларды айтуға болады. Мәселен, жас ата-аналарға оң бағыт беру үшін 
P&G компаниясы Pampers Swaddlers өнімімен америкалық ауруханалардағы жаңа 
туған нәрестелерді қамтамасыз етіп, содан кейін жөргектерін «Перзентханалардың 
№1 таңдауы» ретінде жарнамалайды.

Ірі тұтынушыларды таргеттеу: Hardee's 
және Carl's Jr. бірегей желілерінде «жас 
әрі аш» аудиторияны тарту үшін бикини 
киген сылқым модельдерді қолданады. 
Бұл аудитория басқа сегменттердегі тұты- 
нушыларға қарағанда Thickburgers және 
басқа да дәмді өнімдерді көбірек жейтіні 
анық

Тұтынудеңгейі. Нарықта өнім жеңіл, орта және ірі тұтынушыларға сегменттеледі. 
Ірі тұтынушылар көбінесе нарықтың аз пайыздық үлесін қамтиды. Бірақ жалпы тұтыну- 
дың жоғары пайызын құрайды. Мысалы, Carl's Jr және Hardee's сияқты CKE Restaurants 
компаниясына тиесілі ресторандар «жас, аш ер адамдарды» таргеттейді. 18 бен 
34 жас аралығындағы ер адамдарға арналған осы желілер «Тамақ жесең, асап же» 

деген ұстанымды айқындайды. Thickburgers мен оның желілеріндегі 
мәзірде ұсынылған жарнамада еркекше асап жеу көрсетіледі. Бұл ауди
торияны тарту үшін компания өз брендтерін көтеру жолында және Кейт 
Аптон, Шарлотта Маккинни, Нина Агдал және Ханна Фергюсон сияқты 
бикини киген сылқым модельдер қатысуымен түсірілген жарнамасымен 
танымал. CKE бас атқарушы директоры мұндай жарнама «таргет аудито- 
риямыз қандай екенін көрсетеді» дейді.10

Ықылас деңгейі. Нарықты тұтынушы ықыласы бойынша да сегмент- 
теуге болады. Тұтынушылар брендтерге (Tide), дүкендерге (Target) және 
компанияларға (Apple) ықыласты болуы мүмкін. Сатып алушыларды 
ықылас деңгейі бойынша топтарға бөлуге болады. Кейбір тұтынушылар 
бір брендке толық берілген -  олар оны әрдайым сатып алады және бұл 
туралы басқаларға айтпайынша тыным таппайды. Мысалы, бір тұтыну- 
шылар MacBook Pro, iPhone немесе iPad -  Apple компаниясының қай 
өнімін сатып алса да, брендке адал болады. Бір жағынан, бір немесе бір- 
неше Apple құрылғысын интернетте іздеу, мәтін хабар жіберу, электрон- 
дық пошта мен әлеуметтік желілерді қолдану үшін ғана қолданып жүрген 
салмақты қолданушылар да бар. Дегенмен Apple өнімінің соңғы үлгісін 
сатып алып, бұл туралы бәріне айтуға құлшынатын MacHeads немесе 
Macolytes деп аталатын фанат адамдар да жоқ емес. Осындай ықылас- 
ты тұтынушылар он жыл бұрын компанияны нарықта ұстап тұруға үлкен 
септігін тигізді. Олар қазір де iPhone, iPad, iPod және iTunes империясы- 
ның алдыңғы қатарында тұрады.

Тағы бір тұтынушылар біршама тұрақты. Олар белгілі бір өнімнің екі 
не үш брендіне адал немесе бір брендті ғана пайдаланады, ал кейде 
басқа өнімді сатып алатын жағдайлар болады. Дегенмен сатып алушы- 
лардың тағы бір тобы кез келген брендке ықылас танытпайды -  олар әр 
кезде әртүрлі өнімді қалайды немесе сатылымда тұрған кез келген нәр- 
сені сатып алады.
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Маркетологтар Experian-ның АҚШ Мозаика сегмент 
жүйесін қолдану арқылы сіз кім екеніңізді және қандай 
тауар сатып алатыныңызды дәл анықтап бере алады. АҚШ  
Мозаика сегмент жүйесі Colleges and Cafes, Birkenstocks 
және Beemers, Bohemian Groove, Hispanic Harmony, Rolling 
the Dice, Small Town Shallow Pockets және True grit Americans 
сынды әсерлі атауларды қамтиды

Компания өз нарығындағы ықылас үлгілерін сараптау арқылы көп нәрсе үйрене 
алады. Ол үшін ықыласты тұтынушыларын зерттеуден бастауы керек. Өте ықыласты 
тұтынушылар компания үшін шынайы актив болуы мүмкін. Себебі олар брендті көбі- 
несе өз таныстарына айтып, әлеуметтік медиа арқылы ілгерілетуге ықпал ете алады. 
Компаниялар ықыласты тұтынушыларына маркетингті жай ғана бағыттаудың орнына, 
оларды толық тартып, брендті қалыптастыруда және бренд тарихын айтуда серіктеске 
айналдыруы керек. Мысалы, Mountain Dew өзін Coca-Cola және Pepsi («Реал марке
тинг» айдарындағы 7.1-мысалды қараңыз) өнімдерінен кейінгі нөмірі үшінші сергіткіш 
сусын брендіне айналдырған ықыласты тұтынушыларын Dew Nation атап, суперфанат- 
тарға балады.

Кейбір компаниялар шынымен де ықыласты тұтынушыларын брендке жұмыс істеу- 
ге шақырады. Мысалы, Patagonia өзінің ең шынайы тұтынушыларын «Patagonia елші- 
лері» деп атап, оларға үлкен сенім артады. Ол тұтынушыларын «елшіге бағытталған» 
арнайы киіммен және экипировкамен қамтамасыз етіп, табиғаты қатал ортада тауар- 
ларын сынақтан өткізуге, тәжірибесін басқалармен бөлісуге мүмкіндік берді.11 Ал, 
керісінше, аса адал емес клиенттерін зерттеу арқылы компаниялар өз бәсекелестерін 
анықтай алады. Сондай-ақ брендтен ауысып жатқан тұтынушыларға қарап, компания 
өз маркетингінің осал тұстарын анықтап, оларды түзетуге әрекеттенуіне болады.

Сегменттеудің бірнеше негізін қолдану
Маркетологтар сегмент талдауын тек бір немесе бірнеше айнымалымен шектеуі 

өте сирек кездеседі. Керісінше, олар кішігірім, нақты таргет топтарды анықтау үшін 
көбінесе бірнеше сегменттеу негізін пайдаланады. Nielsen, Acxiom, ESRI және Experian 
сияқты бірнеше бизнес-ақпараттық қызмет көрсету орталықтары географиялық, де- 
мографиялық, өмір салты және мінез-құлық дерегі мен zip кодтары, аудандар, тіпті 
отбасыларына дейін бірнеше айнымалы сегменттеу жүйесін компанияларға нарықты 
сегменттеуге көмектесу үшін қолданады.

Тұтынушыларды сегменттеудің жетекші жүйелерінің бірі -  Experian Marketing 
Services-тің АҚШ Мозаика жүйесі. Оған сәйкес АҚШ-та отбасылар өмір салты бо- 
йынша 71 сегментке және табысы, жасы, сатып алу әдеттері, тұрмыстық құрамы 
және өміріндегі оқиғаларға қарай 19 топқа жіктеледі. АҚШ Мозаика сегменттерінде 
Birkenstocks және Beemers, Bohemian Groove, Sports Utility Families, Colleges and Cafes, 
Heritage Heights, Small Town Thall Pockets және True Grit Americans сияқты экзотикалық 
атаулар қамтылған.12 Мұндай әсерлі атаулар сегменттерді жандандыратыны сөзсіз.

Мысалы, Birkenstocks және Beemers тобы қаланың қарбалас тіршілігін шығарма- 
шылық қауымдастықтар үшін қала сыртындағы ауылдың қарапайым өміріне айыр- 
бастаған, әл-ауқаты орта деңгейдегі, қаржылай тәуелсіз 40-65  жас аралығындағы 
түрлі ұлт өкілдерінен құралады. Оларға діннен гөрі руханият маңыздырақ. Colleges and 
Cafes тұтынушыларына, негізінен, пейілі ақ, өмірде өз орнын іздеп жүрген 35 жасқа 
дейінгі жоғары оқу орындары түлектері, яғни бойдақтар мен стартерлерді жатқызуға 
болады. Олар көбінесе университетте көмекші немесе қызмет көрсету штаты ретінде 
жұмыс істейді. Олар көп табыс таппайды және қаражат жинамайды.

АҚШ Мозаика жүйесі және басқа да осындай жүйе- 
лер маркетологтарға адамдар мен аймақтарды бір-бі- 
ріне ұқсас мүдделі тұтынушы топтарына бөлуге көмек- 
теседі. Әр сегментте ұнату, жаратпау, өмір салты және 
сатып алу әрекеттерінің өзіндік үлгісі бар. Мәселен, 
Bohemian Groove тұтынушыларына Калифорния шта- 
тындағы Сакраменто және Пенсильвания штатында- 
ғы Харрисбург сияқты кіші қалаларда шағын үйлерде 
тұратын 45-65  жас аралығындағы ерекше бойдақтар 
тобындағы адамдар жатады. Олар достар шеңберін 
құрған қауымдастық топтарда өте белсенді жандар. 
Бұған қоса олар музыка, хобби және шығармашылық 
өнерден рақат алады. Ал тамақтануға Macaroni Grill не
месе Red Robin сияқты орындарды таңдайды. Олардың 
сүйікті телеарналары -  Bravo, Lifetime, Oxygen және 
TNT, сондай-ақ орташа америкалықтарға қарағанда 
CSI бағдарламасын екі есе көп көреді. Маркетологтар 
АҚШ Мозаика жүйесін қолдана отырып, сіз кім екені- 
ңізді және қандай тауар сатып алатыныңызды таңға- 
ларлық дәлдікпен анықтап бере алады.

Мұндай күрделі сегменттеу барлық маркето- 
логтарға арналған қуатты құрал болатыны сөзсіз.
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7.1. Mountain Dew суперфандарымен бірге «Dew жасау»
Ешбір брендтің PepsiCo компа- 

ниясының жоғары нәтижеге жет- 
кен Mountain Dew тұтынушылары 
сияқт^і а дал әрі шынайы жанкүйер- 
лері ж оқ шығар. Мыса^ы, Джейсон 
Хемперли есімді оқушының әжесі 
оған мектеп бітіру кешіне Mountain 
Dew құтыларынан смокинг жасап 
берген. Ал Честер Аткинс пен жұ- 
байы Эми денесіне спорт тақыры- 
бына сәйкес келетін Mountain Dew 
суреттерін са^ғызған. Бұған қоса ол 
сөз байласқанын да шампан бока- 
л^іна сүйікті сусынын құйып атап 
өткен. Тағы бір жарқын мыса^ ре- 
тінде, Миссисипи штаты, Джексон 
қаласының тұрғыны, апта сайын 
40 құты Mountain Dew ішетін Крис 
Уитлиді айтуға болад^і. Ол тіпті 
Mountain Dew жеңсіз жейдесі мен 
баскиімдерінен коллекция жина- 
ған. Осылайша ол NASCAR жүргі- 
зушісі әрі Mountain Dew компания- 
сының өкілі к іш і Дэйл Эрнхардтқа 
деген ерекше құрметін білдіреді. 
Уитли өз сөзінде: «Менің ойымша, 
бұл діни құштарл^іқ іспеттес. Мен 
басқа сусынды ішпеймін», — дейді.

«Dew Nation» тобын құрған 
осындай шынайы әрі ықыласты 
тұтынушылар PepsiCo Mountain 
Dew-ді ең ір і және жыл,дам дамып 
келе жатқан брендке айналдырд^і. 
Mountain Dew супер фанаттары 
жалпы бренд тұтынушыларының 
тек 20%-ын құрағанымен, бар- 
л^іқ өнімнің 70%-ын сатып а^ад^і. 
Соңғы онжыл,д^іқта жа^пы сусын- 
дар сатылымы төмендегенде де, 
Mountain Dew осындай фанаттары- 
ның арқасында сатылымы жоғары- 
лай түсті. Құны 9 млрд $ болатын 
танымал бренд қазір тек Coca-Cola 
және Pepsi сияқты ал^іптардан ке- 
й ін елдегі үш інш і бренд саналады.

Өнімге а дал дық пен мұндай са- 
тылым жайдан-жай келген жоқ. 
Mountain Dew өзінің суперфанат- 
тарының көңілінен шығу үш ін көп 
күш жұмсады. Брендтің «белгілі 
ұстанымы және кредосы» бұрын- 
нан қа^ыптасқан «Do the Dew» 
ұраны — брендті позициялаудың 
сыртъіндағы экстрим және дүр- 
лікпе жағдайларды айқындайд^і. 
Mountain Dew өткен жылы «Do the 
Dew» жарнамасына және брендтің 
басқа контентіне 76 млн $ жұм- 
сап, оның 45%-ы цифрл^іқ медиаға

бағытта^д^і. Соңғы «Do the Dew» 
жарнама акциясында кәсіпқой 
скейтбордшы Ш он М а ^то  жаға- 
жайда скейтбордпен секіріп өтіп, 
шырпы тұтатып, алау жағады. Бас- 
қа жарнамада к іш і Дэйл Эрнхардт 
өзінің пейнтбол тобы үш ін орман 
жол,да шина^арынан түтін шыға- 
рып, түтіннен шымыл,д^іқ жасайд^і. 
Жа^пы, «Do the Dew» кампаниясы 
мықты каскадерлік трюктер көрсе- 
туді қамтиды. Дегенмен Mountain 
Dew бас маркетологының айту^ін- 
ша, ұран «сіз өмір сүріп жатқан қа- 
зіргі сәтіңізден ләззат алудан да ар- 
тық» мәні бар, жас, көбінесе бүгінгі 
заманғы ер азаматтарға арна^ан 
таргет нарыққа бағытталған.

Бірақ Dew Nation маркетингі 
Mountain Dew табысының бір ғана 
тұсын көрсетеді. Компания нағыз 
жетістікке брендтің суперфанат- 
тарын белсенді түрде тартып, жа- 
қы н бренд қауымдастығын құру 
арқылы тұтынушылардың ықыла- 
сын арттыруға бағытта^ған қабі- 
летінің арқасында жетті. Mountain 
Dew тек сенімді тұтынушыларына 
нарықты бағыттап қана қоймай, 
оларды бренд қалыптастъIру және 
бренд тарихының бір бөлшегі болу- 
ға шақырып, серіктестеріне айна^- 
дырады.

Мыса^ы, көп жыл бойы компа
ния бірнеше DEWmocracy кампа
ниясы арқылы Mountain Dew-ге құ-

мар жандарды брендті барл^іқ дең- 
гейлерде қа^ыптастыруға тартт^і. 
DEWmocracy аясында Dew Nation 
онлайн және әлеуметтік медиа ар- 
қыл^і жаңа дәмдеуіштерді таңдап, 
оған ат қоюға, құт^і дизайнын бе- 
кітуге, тележарнамасын таңдау- 
ға, тіпті жарнама агенттіктері мен 
бұқаралық ақпарат құралдарын 
іріктеуге, яғни барлық іс-шара- 
ға қатысу мүмкіндігіне ие бол,д і̂. 
DEWmocracy компаниясы аясында 
өнімнің Voltage және White Out де
ген әйгілі дәмдері өмірге келді. Бәрі- 
нен де маңызд^ісы — DEWmocracy 
жас, те хн и ка ^ іқ  тұрғыда ілгері, 
қабілетті, бір-бірімен байланыса 
а^атын және компанияны өз брен- 
діне айна^ыратын Dew сусынына 
құмар жандардың форумы іспеттес 
болды.

Mountain Dew ықыласты тұты- 
нушылармен қауымдастық құрып, 
олармен іскери қарым-қатынас ор- 
нату арқылы өзін бүгінгі заманның 
өмір салтына сәйкес бренд ретінде 
көрсетті. Ондаған жылдан астам 
уақыт бойы Mountain Dew компа
ниясы NBC Sports компаниясымен 
бірлесе отырып, елдің ір і қалала- 
рында жазғы және қы сқы  спорт 
түрлеріне арналған The Dew Tour 
шарасына демеуші бол,ды. Dew Tour 
шарасында суперфанаттар адрена- 
лиңді Mountain Dew өмір са^тымен 
а^ғаш танысып, өз тәжірибесін Dew

Mountain Dew өзінің адал кпиенттерін брендтің белгілі «Do the Dew» ұранын 
берік ұстанған суперфанаттардан тұратын «Dew Nation» тобына айнапдырды



7-ТАРАУ. ТҰТЫНУШЫ Қ¥НДЫЛЫҒЫНА НЕГіЗДЕЛГЕН МАРКЕТИНГ СТРАТЕГИЯСЫ 223

Nation-нің өзге мүшелерімен бөлісу 
мүмкіндігіне ие бодд^і.

Mountain Dew брендінің онда- 
ған веб-торабы, мобайл және әлеу- 
меттік медиа сайттары өнім туралы 
ақпаратқа қарағанда ойын-сау^іқ 
пен қау^імдастық құру арқылы кө- 
бірек мүмкіндік береді. Мыса^ы, 
негізгі Do the Dew веб-сайты өмір 
са^ты платформасы ретінде қызмет 
етеді, онда ерекше құштар фанат- 
тар ең соңғы #dothedew бағдарла- 
ма^арын, жарнамасы мен видео- 
сын тексере алад^і; ойын бөлімін- 
де көңіл көтереді; скейтборд (Пол 
Родригез, Ш он Мальто және 
Тревор Колден), сноуборд (Дэнни 
Дэвис және Скотти Лаго), баскет
бол (Расселл Уэстбрук), автожарыс 
(Дэйл Эрнхардт Дж.) және тіпті 
бал^іқ аулау (Джеральд Суиндл) 
бойынша Mountain Dew белсенді 
спортшыларының қызықты оқиға- 
ларын бақылай алады.

Бірақ Mountain Dew суперфа- 
наттары кездесетін ең соңғы орын 
Green Label деп аталады. Бұл — 
Mountain Dew брендінің спорт, му
зыка, өнер, сән контентін қамтитын 
жастар мәдениеті орта^ығы ретін- 
де құрылған веб және әлеуметтік 
медиа қау^імдаст^іғы. Green Label 
«көше скейтбордшыларын, музыка 
фанаттарын және грифонаж сурет- 
шілерін — бәрін құш ақ жая қарсы 
алады және скейтборд, музыка мен 
өнердің іш к і салаларында кездесе-

тін тегі түрленген өзара ы қпа^арға  
назар аударады».

Green Label суперфанаттарды 
брендпен өзара әрекеттесетін тұ- 
рақты контент ағымымен қамтама- 
сыз етеді. Green Label сонымен қа- 
тар Dew Tour шарасынан белсенді 
спорт түрлерін көрсететін Mountain. 
Dew Green Label Experience кабель 
телевизия сериясы және дүние- 
жүзіндегі әуесқой және кәсіби 
скейтбордшылардың арасындағы 
тілсіз байланыс тура^ы «Біз қан- 
быз» толықметражды фильмі сын- 
ды амбициялық жоба^ардың негі- 
зін қала,ды. GreenLabel.com негізгі 
MountainDew.com сайтына қара- 
ғанда бес есе көп трафик тартады.

Жалпы, ықыласты тұтынушы 
тарту және олармен қарым-қат^і- 
нас орнатуға келгенде Mountain 
Dew брендіне ілесе алатын бренд 
аз. Өз кезегінде, Mountain Dew 
тіпті бәсекелестері құлд^ірауға 
кеткеңде культке айна^ан Dew 
Nation ықыласы арқасында табы- 
сын сақтап қа^уда. «Оны басқа көп 
сусыннан, әсіресе газдалған алко-

гольсіз сусындардан ерекшелейтін 
нәрсе — ықыласты және ерекше 
құмар клиенттер базасы», — дейді 
Mountain Dew компаниясының бас 
маркетологы. Mountain Dew мұн- 
дай адал фанаттар үш ін жай ғана 
сусын емес. PepsiCo бас атқарушы 
директорының айтуынша, фанат- 
тар үш ін Mountain Dew — «Көңіл. 
Фантастика^ық көңіл».

Бұл турал^і сегізінші сыныбы- 
нан бастап күнделікті Mountain 
Dew сусынын ішетін 20 жасар 
Стивен Керни сияқты суперфанат- 
тан сұраңыз. Керниде бұл өнімнің 
80-ге ж у^ іқ  құт^ідан тұратын топ- 
тамасы бар, ол жаңа дәм шыққан 
сайын өз топтамасын тол^іқтырып 
отырады. Ол колледж радиостан- 
циясында жүргізетін шоуды да 
Mountain Dew құтысын ашумен 
бастайды және бірге қыдыратын 
достарын да «Mountain Dew доста
ры» деп атап кеткен. Керни бола- 
шақта «Do the Dew» құмарл^іғынан 
құтыла а^а ма? «Бұл — өмірімнің 
соңына дейін ішетін сусыным еке- 
ніне сенімдімін», — дейді ол.

Дереккөз: Nathalie Tadena, «Mountain Dew Ads Go Global with Return of Do The Dew», Wall 
Street Journal, March 29, 201 5, http://blogs.wsj.com/cmo/201 5/03/29/m ountain-dew- 
ads-go-global-with-return-of-do-the-dew/; Jillian Berman, «Here's Why Mountain Dew 
Will Survive the Death of Soda», Huffington Post, January 25, 201 5, www. huffingtonpost. 
com/201 5 /0 1 /26/mountain-dew-regions_n_6524382.htm l; Venessa Wong, «Nobody 
Knows What Mountain Dew Is, and That's the Key to Its Success», Buzzfeed, November 
1, 2015, www.buzzfeed.com/venessawong/what-is-mountain-dew#.ikdN7aw8X; and 
www.mountaindew.com and www.greenlabel.com, accessed September 2016.

Ол компанияларға тұтынушылардың негізгі сегменттерін анықтап, оларды жақсы түсі- 
ніп, тиімдірек қол жеткізуге және нарық ұсыныстары мен месседждерді тұтынушылар- 
дың нақты қажеттіліктеріне бейімдеуге көмектеседі.

Бизнес-нарықты сегменттеу
Тұтынушылармен және бизнеспен жұмыс істейтін маркетологтар өз нарығын сег

менттеу үшін бірдей айнымалыларды қолданады. Бизнес-сатып алушыларды геогра- 
фиялық, демографиялық (өндіріс, компания ауқымы) немесе пайда, клиент мәрте- 
бесі, клиент деңгейі және ықылас деңгейі бойынша сегменттеуге болады. Дегенмен 
бизнес-маркетологтар клиентпен жұмыс істеу сипаты, сатып алужолдары, жағдаяттық 
факторларжәне жеке сипаттар сынды қосымша айнымалыларды да қолданады.

Компаниялардың барлығы дерлік кем дегенде бірнеше нарыққа қызмет көрсе- 
теді. Мысалы, Starbucks кеңседегі кофе сегменті және тамақтану қызметі сегментінің 
әрқайсына арнап негізгі маркетинг бағдарламаларын жасады. Кеңседегі кофе мен 
кофе машинасы сегменті және тамақтану сегментінде Starbucks Office Coffee Solutions 
Starbucks кофесін және оның өнімдерін кез келген ауқымдағы мекемелердің қыз- 
меткерлеріне жұмыс орнында қолжетімді етуге көмектесу үшін түрлі көлемдегі кофе 
қызметтерін ұсынады. Starbucks осындай бизнес-клиенттерге өзінің кофе (Starbucks 
немесе Seattle ең күшті брендтері), шай (Таю), сироптар және бренд қағаз өнімде- 
рі -  порциялық орама, стакандар немесе тағамдармен оларға қызмет ету әдістері- 
мен шешім қабылдауға көмектеседі. Starbucks Foodservice бөлімі әуекомпаниялары,

http://blogs.wsj.com/cmo/201
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http://www.mountaindew.com
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мейрамханалар, колледждер және емханалардан бейсбол стадиондарына дейінгі 
ұйымдармен Starbucks брендін өз тұтынушыларына қызмет көрсетуге көмектесу үшін 
тығыз байланыста жұмыс істейді. Starbucks өзінің қызмет көрсету серіктестеріне тек 
кофе, шай және қағаз ыдыс өнімдерін ғана емес, сонымен қатар жабдықтау, қызмет- 
керлерді даярлау және маркетинг пен мерчандайзинг қызметтерін ұсынады.13

Көптеген компания ірі немесе бірнеше жерде орналасқан клиенттермен жұмыс іс- 
теу үшін жеке жүйелерді қалыптастырды. Мысалы, Steelcase -  кеңсе жиһазы жүйеле- 
рінің негізгі өндірушісі алдымен тұтынушыларды бірнеше сегментке бөледі: денсаулық 
сақтау; білім беру; қонақүй; заң; Америка Құрама Штаттары мен Канада үкіметі; мем- 
лекеттік және жергілікті үкіметтер. Одан кейін компанияның сатушылары әр сегмент- 
тегі Steelcase-тің шағын, жергілікті немесе аудандағы клиенттерімен қарым-қатына- 
сын реттеу үшін тәуелсіз дилерлермен жұмыс істейді. ExxonMobile немесе IBM сияқты 
отандық, бірнеше жерде орналасқан клиенттердің жеке дилерлер күшімен шешілетін 
ерекше қажеттіліктері бар. Содан Steelcase дилерлерге ұлттық аккаунттарды реттеуге 
көмектесу үшін ұлттық аккаунт-менеджер қызметіне жүгінеді.
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Нарықаралық (нарықтар 
тоғысындағы) сегменттеу -
әртүрлі мемлекеттерде 
тұрса да қажеттіліктері мен 
сатып алу мінез-құлқы ұқсас 
тұтынушылар сегментін құру.

Нарықаралық сегменттеу: Bentley Motors дүниежүзі бойын- 
ша табысы жоғары тұтынушыларды таргеттеп, сапа, люкс 
беделі, мұрагер және эксклюзив болуға баса назар аударады

Халы қаралық нарықтарды сегменттеу
Әлемнің көптеген елінде жұмыс істеуге ресурстары мен мүмкіндіктері жеткілікті 

компаниялар көп емес. Десе де Coca-Cola және Unilever сияқты кейбір ірі компаниялар 
өз тауарларын 200-ден астам мемлекетте сатса да, көптеген халықаралық компания 
шағын топтарды таргеттейді. Әртүрлі елдер, тіпті көршілес болып, жақын орналас- 
са да, экономикалық, мәдени және саяси құрылымы бойынша ерекшеленуі мүмкін. 
Осылайша халықаралық компаниялар негізгі отандық нарықтағыдай әлемдік нарыққа 
шыққанда да сатып алушыны қажеттіліктері мен мінез-құлқына қарай сегменттерге 
топтастыруы керек.

Компаниялар халықаралық нарықтарды бір немесе бірнеше айнымалы комбина- 
циясы арқылы сегменттей алады. Олар елдерді Батыс Еуропа, Тынық мұхит белдеуі, 
Оңтүстік Азия немесе Африка сияқты аймақтарда географиялық орналасуы бойынша 
сегменттей алады. Географиялық сегменттеу жақын орналасқан ұлттардың көптеген 
қасиеті мен мінез-құлық үлгісі ұқсас деген пайымға сүйенеді. Бірақ кей жағдайда со
лай болғанымен, бірқатар ерекшеліктер де бар. Мысалы, АҚШ-тың кейбір маркето- 
логтары Орталық және Оңтүстік Американың барлық елдерін біріктіріп жібереді. Бірақ 
Италия Швецияға қаншалықты ұқсамаса, Доминикан Республикасы мен Бразилия 
арасындағы айырмашылық та сондай. Көптеген орталық және оңтүстікамерикалықтар 
тіпті испан тілінде де сөйлемейді, соның ішінде португал тілінде сөйлейтін 200 мил
лион бразилиялық пен үндіс диалектілерінде сөйлейтін миллиондаған адам да бар.

Әлемдік нарықтарды экономикалық факторлар бойынша сегменттеуге де бола- 
ды. Мемлекеттер халықтың табыс деңгейі немесе жалпы экономикалық даму деңгейі 
бойынша топтаса алады. Елдің экономикалық құрылымы халқының қандай тауарлар 
мен қызметтерді қажет ететінін сипаттайды, демек, ұсынатын маркетинг мүмкіндікте- 
рін де анықтайды. Мысалы, қазір көптеген компания қарқынды өркендеп келе жатқан 
сатып алу қабілеті жылдам өсетін дамушы экономика елдері -  Бразилия, Ресей, Үндіс- 
тан мен Қытайды таргеттейді.

Мемлекеттер сонымен қоса мемлекеттің түрі және 
тұрақтылығы, шетелдік фирмаларды қабылдауы, қар- 
жылық реттеу мен бюрократия ауқымы сияқты саяси 
және заңдық факторлары бойынша да сегменттеледі. 
Сонымен қоса мәдени факторларды пайдаланып, на- 
рықты ортақ тілге, дінге, құндылықтар мен көзқарас- 
тарға, дәстүр және мінез-құлық модельдеріне қарай да 
сегменттеуге болады.

Халықаралық нарықтарды географиялық, эконо- 
микалық, саяси, мәдени және басқа да факторларға 
сүйеніп сегменттеу елдердің кластерлерінен тұруы ке
рек деп болжайды. Алайда спутник телевизия мен он
лайн және әлеуметтік медиа сияқты жаңа коммуника- 
циялық технологиялар дүниежүзіндегі тұтынушыларды 
байланыстыратындықтан, маркетологтар әлемнің қай 
түкпірінде болғанына қарамастан, мүдделес тұтыну- 
шылар сегментін анықтап, оларға қол жеткізе алады. 
Нарықаралық (нарықтар тоғысындағы) сегмент- 
теуді пайдалану арқылы олар тіпті әртүрлі мемлекет
терде тұрса да қажеттіліктері мен сатып алу мінез-құл- 
қы ұқсас тұтынушылар сегментін құрады.



1919 жылдан бастап Bentley Motors дизайны ерекше, қолдан шебер құрастырыл- 
ған, сәнді, жүргізудің өзі мәртебе саналатын люкс көліктерді шығарады. Bentley Motors 
өзінің жоғары бағасын ескере отырып, cән-салтанатты, беделді және эксклюзив, бі- 
рақ ең маңыздысы -  «британдық» көлік екенін таныта отырып, экономикасы дамыған 
АҚШ және Еуропа нарықтарына баса назар аударады. 2008 жылғы қаржы дағдары- 
сына байланысты Bentley сатылымы құлдырағанда, ол жаңа нарықтарды іздей баста- 
ды. Нарықтар тоғысындағы сегменттеуді қолдана отырып, Bentley бай нарықтардан 
ауқатты тұтынушылар нарығына назарын бұрды. Бұл компанияға Ресей мен Қытай 
сияқты дамушы нарықтардың табысы жоғары сегменттерінде өсіп келе жатқан сатып 
алу қабілетін анықтауға және одан пайда табуға мүмкіндік берді. Bentley бұрын бұл на- 
рықтарды жан басына шаққандағы табысы төмен болған соң тіпті қарастырмаған еді. 
Bentley Motors қазіргі уақытта қай нарыққа жататынына қарамастан, жоғары сапалы, 
нағыз британдық люкс автокөлігі үшін әрдайым төлеуге дайын ауқатты тұтынушылар- 
ды таргеттейді.

Тиімді сегменттеуге қойылатын талаптар
Әлбетте, нарықты сегменттеудің көптеген тәсілі бар, бірақ барлығы бірдей тиімді 

емес. Мысалы, ас тұзын сатып алушыларды ақ сары мен қара шашты тұтынушыларға 
бөлуге болады. Бірақ шаштың түсі тұз сатып алуға әсер етпейді. Оның үстіне тұз сатып 
алушылар бір айда бірдей тұзды сатып алса, тұздың бәрі бірдей екеніне көз жеткізсе 
және сол бағаны төлеуді қаласа, компания осы нарықты сегменттеуден пайда көрмейді.

Нарық сегменттерін пайдалы ететін сипаттар:

• Өлшеуге келетін. Мөлшері, сатып алу қабілеті мен сегмент профильдері өлшенуі 
керек.

• Қолжетімді. Нарық сегменттеріне қол жеткізу және қызмет ету тиімді болуы ка
жет.

• Елеулі. Нарық сегменттері қызмет ету үшін жеткілікті түрде ауқымды немесе тиім- 
ді болуы қажет. Сегмент арнайы маркетинг бағдарламасында ескеріліп, мүмкін- 
дігінше біртекті топтан тұруы керек. Мысалы, бойы жеті футтан асатын адамдар- 
ға арналған автокөліктерді жасағаны үшін автокөлік өндірушісіне артық ақша 
төленбейді.

• Дифференттелг^ен. Сегменттер концептуалдық түрде ерекшеленеді және әртүрлі 
маркетинг элементтері мен бағдарламаларына әрқалай реакция білдіреді. Ер- 
лер мен әйелдер алкогольсіз сусындарға арналған маркетинг шараларына бір- 
дей реакция танытқанымен, олар жеке сегмент құрайды деген сөз емес.

• Әрекет етуші. Тиімді бағдарламалар сегменттерді тарту және оларға қызмет 
көрсету мақсатында әзірленуі мүмкін. Мысалы, бір шағын әуе компаниясы жеті 
нарық сегментін анықтаса да, әр сегментке арналған жеке маркетинг бағдарла- 
масын әзірлеу үшін қызметкерлері жеткіліксіз болады.
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Автордан:
«Нарықты сегменттерге 
бөлгеннен кейін, алғашқы 
және қарапайым маркетинг 
стратегиясына қатысты 
7.1-сызбада көрсетілген 
«Компания қандай 
тұтынушыларға қызмет 
етеді?» деген сұраққа жауап 
беретін уақыт келді».

Нарықты таргеттеу
Нарықты сегменттеу фирманың нарық сегментіндегі мүмкіндіктерін айқындайды. 

Фирма енді түрлі сегменттерді бағалап, қанша және қай сегментке бәрінен жақсы қыз- 
мет көрсете алатынын шешуі керек. Енді компанияның таргет сегменттерді қалай баға- 
лайтынын және таңдайтынын қарастырамыз.

Нарық сегменттерін бағалау
Түрлі нарық сегменттерін бағалау кезінде фирма үш факторды қарастыруы керек: 

сегменттің ауқымы мен өсуі; сегменттің құрылымдық тартымдылығы; компания мақ- 
саттары мен ресурстары. Біріншіден, компания ауқымы мен өсу ерекшелігі оң сегмент- 
терді таңдағысы келеді. Бірақ «ауқымы мен өсуі оң» деген -  салыстырмалы мәселе. Ең 
ауқымды, ең жылдам дамып келе жатқан сегменттер әр компания үшін әрдайым тар- 
тымды бола бермейді. Шағын компанияларда үлкен сегменттерге қызмет етуге қажет 
дағдылар мен ресурстар болмауы мүмкін. Не олар осы сегменттерді тым бәсекеге толы 
деп қабылдайды. Мұндай компаниялар шағын және тартымдылығы төмен сегмент
терге қол жеткізе алғанымен, олар үшін осы әлдеқайда тиімді.

Сондай-ақ компания сегменттің ұзақмерзімді тартымдылығына әсер ететін не- 
гізгі құрылымдық факторларды зерделеуі керек.14 Мысалы, көптеген күшті және аг- 
рессив бәсекелес болғанда немесе сегментке жаңа кірушілер енуі оңай болған жағ- 
дайда сегменттің тартымдылығы әлдеқайда төмен. Көптеген өзекті немесе ықтимал



алмастырушы өнім болуы бағаны төмендетіп, сегменттен табуға болатын пайданы 
шектейді. Салыстырмалы сатып алу қабілетісегменттің тартымдылығына да эсер ете- 
ді. Келісім күші мықты сатып алушылар сатушыларға қарағанда бағаны төмендетуге 
тырысады, көп қызметтерді талап етеді және бәсекелестерді бір-біріне қарсы қояды -  
мұның бәрі сатушының пайдасын арттырады. Нәтижесінде бағаны бақылай алатын 
немесе тапсырыс берілген тауарлардың не қызметтердің сапасы мен мөлшерін азай- 
татын қуатты жеткізушілер болса, сегмент аса тартымды болмауы мүмкін.

Тіпті сегменттің ауқымы мен өсуі оң және құрылымдық жағынан тартымды бол
са да, компания өз мақсаттары мен ресурстарын ескеруі керек. Кейбір тартымды сег- 
менттер тез арада алынып тасталатын жағдайлар болады. Өйткені олар компанияның 
ұзақмерзімді мақсаттарына сәйкес келмей жатады немесе компанияның тартымды 
сегментте табысқа жетуі үшін қажет дағдылары мен ресурстары болмауы мүмкін. Мы- 
салы, автомобиль нарығының экономикалық сегменті ауқымды және ол өсе бермек. 
Бірақ люкс класқа жататын Mercedes-Benz маркалы автокөлігінің өндірушілері үшін өз 
мақсаттары мен ресурстарын ескере отырып, осындай сегментке енудің мәні жоқ бо- 
латыны анық. Компания үздік тұтынушы үшін құндылық қалыптастыра алатын және 
бәсекелестері алдында артықшылықтарымен ерекшелене алатын сегменттерге ғана 
кіруі керек.
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Таргет нарық -  компания 
қызмет етуге шешім 
қабылдаған ортақ 
қажеттіліктері немесе 
сипаттары бар сатып 
алушылар жиынтығы.

Дифференттелмеген (масс) 
маркетинг -  фирма нарық 
сегменті айырмашылықтарын 
елемеуге және бір ұсыныспен 
бүкіл нарыққа шығуға шешім 
қабылдайтын нарықты қамту 
стратегиясы.

Дифференттелген 
(сегменттелген) 
маркетинг -  фирма бірнеше 
нарық сегментін таргеттеген 
және олардың әрқайсына 
жеке ұсыныс жасайтын 
нарықты қамту стратегиясы.

Таргет нарық сегменттерін таңдау
Түрлі сегменттерді бағалағаннан кейін, компания қай және қанша сегментті тар- 

геттейтінін шешуі керек. Таргет нарық -  компания қызмет етуге шешім қабылдаған 
ортақ қажеттіліктері немесе сипаттары бар сатып алушылар жиынтығы. Нарықты тар- 
геттеу бірнеше деңгейде жүзеге асырылуы мүмкін. 7.2-сызбада компаниялар өте кең 
таралған (дифференттелмейтін маркетинг), өте тар (микромаркетинг) немесе аралық 
(дифференттелген немесе бағытталған маркетинг) нарықты таргеттей алатыны көр- 
сетілген.

Дифференттелмеген маркетинг
Дифференттелмеген маркетинг (немесе масс-маркетинг) стратегиясын пай- 

далана отырып, фирма нарық сегменті айырмашылықтарын елемеуге және бір ұсы- 
ныспен бүкіл нарыққа шығуға шешім қабылдайды. Мұндай стратегия тұтынушылар- 
дың әртүрлі емес, ортақ қажеттіліктеріне баса назар аударады. Компания сатып алу- 
шылардың басым бөлігінің көңілінен шығатын өнім мен маркетинг бағдарламасын 
әзірлейді.

Жоғарыда айтылғандай, қазір маркетологтардың көбі осы стратегияға күмәнмен 
қарайды. Барлық тұтынушыларды қанағаттандыратын өнім немесе брендті әзірлеу 
кезінде қиындықтар туындайды. Бұған қоса масс-маркетологтар көбінесе нақты сег- 
менттер мен нишаның қажетін өтеуге баса назар аударып, жақсы жұмыс істейтін фир- 
малармен бәсекелесу қиындықтарына тап болып жатады.

Дифференттелген маркетинг
Дифференттелген маркетинг (немесе сегменттелген маркетинг) стратегия- 

сын қолданып, фирма бірнеше нарық сегментін таргеттейді және әрқайсы үшін жеке 
ұсыныс жасайды. Мысалы, P&G Америка Құрама Штаттарында өзара супермаркет сө- 
релерінде бәсекелесетін кем дегенде алты түрлі кіржуғыш құралы брендін (Tide, Gain, 
Cheer, Era, Dreft және Bold) нарыққа бағыттайды. Содан кейін P&G одан әрі ауқымы 
тар нишаға қызмет көрсету үшін әр жуғыш зат брендін сегменттейді. Мысалы, сіз Tide 
Original, Tide Coldwater немесе Tide Pods өнімінен Tide Free & Gentle, Tide Vivid White +

7.2-сы зба
Нарықты таргеттеу стратегиясы

Таргеттеу 
ауқымы кең

Таргеттеу 
ауқымы тар

Бұл сурет масс-маркетингтен (виртуал таргеттелмеген) жеке маркетингке дейін (жеке тұтынушыларға 
арналған өнімдер мен бағдарламаларды бейімдеу) ауқымы кең таргеттеу стратегиясын қамтиды
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Дифференттелген маркетинг: P&G бірнеше кіржуғыш 
құралы брендін сатады, одан кейін әр брендті одан да тар 
нишаға қызмет еткізеді. Нәтижесінде ол АҚШ кіржуғыш 
құралы нарығында шамамен 60% үлес алып отыр

Бағытталған (нишалық) 
маркетинг -  фирма бір 
немесе бірнеше сегмент не 
нишадан үлкен үлес иеленетін 
нарықты қамту стратегиясы.

Бағытталған маркетинг: инновациялық Stance Socks ниша- 
сы үлкен бәсекелестердің көлеңкесінде гүлденуде

Bright, Tide Colorguard, Tide plus Febreze немесе Tide 
Touch of Downy өнімдерінің ондаған түрінің кез келге- 
нін сатып ала аласыз.

Өнімдер мен маркетинг айнымалыларын ұсына 
отырып, компаниялар жоғары сатылымға жетуге және 
нарықтың әр сегментінде мықты позицияға ие болуға 
үміттенеді. Бірнеше сегментте мықты позицияны дамы- 
ту барлық сегменттер бойынша дифференттелмейтін 
маркетингке қарағанда сатылымның жалпы көлемін 
арттырады. Осындай дифференттеу ұстанымының ар- 
қасында P&G АҚШ кіржуғыш құралдары нарығында 
15 млрд долларға «кір жуды». Кереметі сонда -  Tide 
бренд желісі өздігінен бүкіл Солтүстік Америка жу- 
ғыш заттар сатылымының 38%-ын құрауда, ал қалған 
15%-ы Gain брендіне тиесілі. Ең қызығы, P&G барлық 
жуғыш құралдар брендтері бірігіп, АҚШ нарығында 
60% үлес алып отыр.15

Бірақ дифференттелген маркетинг те бизнес жүр- 
гізу шығынын көбейтеді. Фирма әдеттегі бір өнімнің 
100 бірлігін жасаудан 10 түрлі өнімнің 10 бірлігін әзір- 
леу және өндіруді әлдеқайда қымбатырақ санайды. 
Жеке сегменттер үшін бөлек маркетинг жоспарларын 
әзірлеу қосымша маркетинг зерттеуін, болжау, сатуды 

талдау, жарнаманы жоспарлау және арналарды басқаруды талап етеді. Әртүрлі на- 
рық сегменттерін әртүрлі жарнама кампанияларымен жаулап алуға тырысу ілгерілету 
шығынын арттырады. Осылайша компания дифференттелген маркетинг стратегиясын 
қолдану жөнінде шешім қабылдаса, сату көлемінің артуы мен шығынның көбеюін та- 
разыға салуы керек.

Бағытталған маркетинг
Бағытталған маркетинг (немесе нишалық маркетинг) стратегиясын пайдалан- 

ғанда үлкен нарықтан шағын үлес алуға тырысудың орнына фирма бір немесе бірне- 
ше кішігірім сегмент немесе нишадан үлкен үлес алуға тырысуы керек. Мысалы, 
StanceSocks нишасын қарастырайық:16

«Рианна оның дизайнын жасайды, Jay Z ол туралы ән айтады, соның өзінде 
StanceSocks өнімдері жетпейтін сияқты көрінеді», -  дейді бір бақылаушы. Олар тіпті NBA 
ойын алаңының ресми шұлығы болып, ойын күнінде көптеген кәсіби спортшының таң- 
дауына айналды. Stance нишасы тек шұлық сатады. Дегенмен ол шұлықтарды негізгі шы- 
ғаратын өнімінен кейін сататын үлкен бәсекелестерінің көлеңкесінде табысқа жетті. Бес

жыл бұрын Stance негізін қалаушылар шұлық нарығы үл- 
кен, бірақ жеткілікті дәрежеде бағаланбаған нарық екенін 
анықтады. Stance компаниясының бас атқарушы директо
ры Джефф Кёрл: «Бұл жай ғана қара, ақ, қоңыр және сұр 
түсті, ромб өрнегі бейнеленген пластик қаптамадағы өнім 
сияқты көрінетін. Сол кезде біз толығымен тек шұлық қана 
шығара алатынымызды түсіндім. Себебі оларды ешкім 
елемеген».

Осылайша Stance жоғары сапалы әрі ерекше стиль, 
сауық-сайран мен мәртебе сыйлайтын шұлық шығаруды 
мақсат етіп, өндіріске жаңа дем әкелмекші болды. Бұл 
миссия орындалды да. Қазір сіз түрлі-түсті өрнектермен 
көмкерілген, ыңғайлы, бірақ өзгеше Stance шұлықтарын 
әлемнің қырықтан астам елінде жергілікті серфинг дүкен- 
дерінен бастап, Nordstorm, Bloomingdale, Macy дүкенде- 
рінің фут-локерлерінен таба аласыз. Бір шұлықты 10 дол- 
лардан 40 долларға дейінгі бағамен сатқан Stance сатуды 
бағалау рейтингінде өткен жылдың өзінде 12 миллион 
шұлық сатқан. Бұл -  Hanes немесе Nike сияқты алып бә- 
секелестер үшін аз болғанымен, Stance нишасы үшін үл- 
кен табыс. Келесі ниша қандай? Тағы бір аса еленбейтін 
ниша -  Stance ерлер ішкиімі нишасы.

Бағытталған маркетинг арқылы фирма нарықта берік позицияға жетеді. Себебі өзі 
қызмет ететін нишаларында тұтынушы қажеттіліктері мен ие болатын ерекше беделін 
тереңірек зерттейді. Компания өз өнімдерін, бағасын және бағдарламаларын мұқият 
анықталған сегменттер қажеттіліктеріне сәйкес нарыққа тиімдірек шыға алады. Ол өз 
өнімдерін немесе қызметтерін, арналарын және коммуникация бағдарламаларын ең
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Онлайн нишалау: онлайн маркетинг 
қуаты мен жеке тұлғаландыру қыз- 
метінің арқасында Stitch Fix әйелдерге 
арналған онлайн сән дүкені өзіне 
жылдам назар аудартып, қарқынды 
өсіп келеді

Микромаркетинг -
өнімдер мен маркетинг 
бағдарламаларын нақты 
адамдар мен жергілікті 
тұтынушы сегменттерінің 
қалауы мен қажеттіліктеріне 
қарай бейімдеу; оған 
жергілікті маркетинг және 
жеке маркетинг кіреді.

жақсы және тиімді түрде қызмет ете алатын тұтынушыларына ғана барынша 
өнімді таргеттей алады.

Нишалау кішігірім компанияларға шектеулі ресурстарын үлкен бәсеке- 
лестерге аса маңызды емес немесе бәсекелестері елемеуі мүмкін нишаларға 
қызмет етуге мүмкіндік береді. Көптеген компания ірі, өнімді бәсекелестері- 
не қарсы тұрып, күшті бәсекелеске айналу үшін алғашқы қадамын нишалау- 
дан бастайды. Мысалы, Southwest Airlines алғашында Техас штатында ішкі 
рейстерде ешқандай қосымша қызметсіз жолаушы тасымалдаумен айна- 
лыса бастаған. Ал қазір елдегі ең ірі әуекомпанияларының біріне айналды. 
Ал Enterprise Rent-A-Car әуежай орындарында Hertz пен Avis компанияла- 
рымен бәсекелескеннен гөрі көрші аудандарда кеңселер желісін құрудан 
бастауды жөн көрді. Ол -  қазір елдегі ең ірі автокөлік жалдау компаниясы.

Қазір интернет дүкенін ашу қымбат емес болғандықтан, шағын болып 
көрінетін нишаларға қызмет ету одан да тиімді бола түсті. Шағын кәсіпорын- 
дар нақты айтқанда интернетте нишаларға қызмет көрсетуден ақша табады. 
Әйелдерге арналған Stitch Fix интернет-дүкенін қарастырайық:17

Stitch Fix іскер әйелдерге онлайн режимде қолжетімді жеке стиль қалыптас- 
тыру қызметін ұсынады. Ол өзін «Жеке стиліңізді табудағы серіктесіңіз» деп ай- 
қындайды. «Жеке қызмет көрсету» және «онлайн» ұғымдары бір-біріне қайшы 
көрінгенімен, Stitch Fix әр тұтынушының бірегейлігін анықтау үшін күрделі алго- 
ритмді қолданатын екі мыңнан астам жеке стилист тобымен бірге жұмыс істейді. 
Тапсырыс беруші қарапайым өлшем диаграммалары шеңберінен шығып, про- 
филінің стилін тереңірек сипаттаудан бастайды. Дүкен «Сіз қандай болып көрін- 
гіңіз келеді?» және «Сіздің Fix таңдауыңыз қаншалықты тәуекелге толы болғанын 
қалайсыз?» деген сияқты сұрақтармен жеке қалауын анықтайды (бір жауап беру 
тәсілі: «Өмірім шытырман оқиғаға толы болғанын қалаймын. Таңдау соған сәйкес 
болса!»). Сондай-ақ тапсырыс беруші әртүрлі сәнді фотосуреттерге баға береді 
және өзінің Pinterest немесе басқа әлеуметтік желідегі парақшасының сілтемесін 
жібере алады.

Алгоритмді көптеген адами пайыммен біріктіре отырып (стилист толығымен алго- 
ритмді өзі қайта анықтап бере алады), жеке стилист тапсырыс берушіге оның өзгеше тал- 
ғамына сай бес киім мен аксессуардан тұратын алғашқы «Fix» сән қорабын жібереді. «Біз- 
дің кәсіби стилистер сіздің көңіліңізден шығатындай дүниелерді таңдап береді, бәлкім, сіз 
өзіңізді қолайсыз сезінуіңіз мүмкін, бірақ бұл да сізге ләззат сыйлаудың бір бөлшегі іспет- 
тес», -  дейді компания. Клиент өзіне ұнағанын қалдырып, ұнамағанын қайтарып жібере- 
ді. Алғашқы Fix қорабын әзірлеу күрделі жұмыс екені анық. Себебі стилист тұтынушының 
алгоритмдерімен енді ғана танысып, зерттеу үстінде болады. Алғашқы тәжірибеден кейін 
көптеген сатып алушы Stitch Fix-ке үйрене бастайды. Тұтынушылардың 80%-ға жуығы 
90 күн ішінде екінші рет тапсырыс беру үшін сайтқа кірсе, үштен бірі өз бюджетінің 
50%-ын Stitch Fix киіміне жұмсайды. Интернеттегі мықты жеке тұлғаландыру қызметі нә- 
тижесінде Stitch Fix жұртшылық назарын өзіне аударып, қарқынды дамуда. Онлайн ниша 
Pro-Stitch Fix виртуал блогы мен әлеуметтік желідегі постерлерін жандандырып, оның 
жылдық табысы 200 млн доллардан да асып түсті.

Бағытталған маркетинг өте пайдалы болуы мүмкін. Сонымен қатар бұл әдетте- 
гі жағдайларға қарағанда үлкен тәуекелдерді қамтиды. Өзінің бүкіл бизнесі үшін бір 
немесе бірнеше сегментке сенім артқан компаниялар сегмент қолайсыз болса, қатты 
зардап шегеді. Не болмаса ресурстары көп алып бәсекелестері үлкен сегменттерге кі- 
руі мүмкін. Шын мәнінде, көптеген ірі компания өзінің бренд маркаларын дамытады 
немесе сатып алады. Мысалы, Coca-Cola компаниясының Venturing және Emerging 
Brands бөлімшесі сусындар нишасының барлық салқындатқыш түрлерін нарыққа шы- 
ғарады. Бұл бренд Honest Tea (ұлттық нөмірі бірінші бөтелкедегі органикалық шай 
бренді), NOS (автокөлік энтузиастары арасында танымал энергетикалық сусын), FUZE 
(шай, жеміс-жидектер мен басқа да дәмдеуіштер қосындысы), Zico (таза премиум ко
кос суы), Odwalla («сіздің өміріңізге жақсылық әкелетін» табиғи сусындар мен бар- 
лар), Fairlife (сүзгіден өтпеген сүт) және тағы басқаларын қамтиды. Мұндай брендтер 
Coca-Cola компаниясымен кішігірім, маманданған нарықтарда тиімді бәсекелесе де 
алады, ал кейбіреуі болашақта мықты брендтерге айналады.18

Микромаркетинг
Дифференттелген және бағытталған маркетологтар өз ұсыныстары мен маркетинг 

бағдарламаларын түрлі нарық сегменттері мен нишаларының қажетін өтеу үшін бе- 
йімдейді. Дегенмен олар өз ұсыныстарын әр жеке тұтынушыға бейімдемейді. М ик
ромаркетинг -  белгілі бір жеке және жергілікті клиенттер сегменттерінің талғамына 
сай өнімдер мен маркетинг бағдарламаларын бейімдеу тәжірибесі. Микромарке- 
тологтар әр адамды клиент деп танудың орнына, әр клиенттен жеке адамды көреді.
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Микромаркетингке жергілікті маркетинг және жеке 
маркетинг кіреді.

Ж ергілікті маркетинг -  брендтер мен ілгерілету 
шараларын жергілікті тұтынушылардың қажеттіліктері 
мен қалауына қарай бейімдеу. Мысалы, Marriott ком- 
паниясына тиесілі Renaissance Hotels өзінің Navigator 
бағдарламасын жасады, ол дүниежүзіндегі 155 қонақ- 
үйдің әрқайсында қонақ тәжірибесін жергілікті жерге 
бейімдейді:19

Географиялық сегменттеу: Marriott Renaissance қонақүй- 
лерінің навигаторлары және «Жаңалық ашу үшін өмір сүр» 
кампаниясы қонақтарға «әр қонақүйдің маңайындағы 
құпия сырларды мұны жақсы білетіндердің көзімен көруге» 
көмектеседі

Жергілікті маркетинг -
брендтерді және маркетингті 
қалалар, мегаполистер және 
тіпті белгілі бір дүкендер 
сияқты жергілікті тұтынушы 
сегменттерінің қалауы мен 
қажеттіліктеріне бейімдеу.

Renaissance қонақүйлерінің Navigator бағдарлама- 
сы қонақтардың әр бағытта тамақ, сауда-саттық, ойын- 
сауық және мәдени тәжірибесіне арналған жеке тұлғалар 
мен жергілікті тұрғындардың әр аймақты «микролока- 
лизациялау» арқылы жасаған ұсыныстарын ұсынады. Әр 
Renaissance қонақүйі Navigator бағдарламасымен жаб- 
дықталған. Renaissance New York Times Square қонақ- 
үйіндегі Brooklynite мейрамханасын ұнататын Омар Беннет 
те, Лондондағы St Pancras Renaissance Лондон қонақүйін- 
дегі тарихшы және жергілікті сырахана эксперті Джеймс 
Эллиот та -  белгіленген аймақты жетік білетін, көбінесе 
сол жермен жақсы байланыс орнатқан жергілікті тұрғын- 
дар. Олар 100 сағаттан астам қарқынды оқытуға, бұған 

қоса өз жеке тәжірибесі мен тұрақты зерттеуіне сүйене отырып, «әр қонақүйдің маңайын- 
дағы құпия сырларды мұны жақсы білетіндер көзімен көруге» көмектесу үшін қонақтар- 
мен тікелей жұмыс істейді.

Сонымен қатар Renaissance қонақүйлері әр қалада жергілікті тұрғындарды әлеуметтік 
медиа арқылы жергілікті Navigator бағдарламасына қатысуға, сондай-ақ өз фавориттері 
туралы жүйеге енгізіп, әр қонақүйдің өз Yelp нұсқасын жасауға шақырады. Навигатор- 
лар ұсынылған кеңестер арқылы өтіп, қонақүйдің лоббиінде немесе оның веб, мобайл 
және әлеуметтік медиа арналарында бөлісу үшін өзі ең үздік ұсыныстарын таныстырады.
Екі жыл бұрын Renaissance қонақүйлерінің «Жаңалық ашу үшін өмір сүр» кампаниясы- 
ның бөлігі ретінде лайықтап бейімделген Navigator бағдарламасын енгізген сәттен бас- 
тап қонақүйдің веб-сайт трафигі 80%-дан асты, Facebook желісіндегі лайктар 40 мыңнан 
900 мыңға жетті, Twitter-де жазылушылар саны 5 мыңнан 110 мыңға дейін өсті.

Коммуникациялық технологиядағы жетістіктер геолокацияға сүйенетін маркетинг- 
тің жаңа жоғары технологиялық түрлерін өмірге әкелді. Геолокациялық технология- 
мен жабдықталған смартфондар мен планшеттердің ілгерілеп дамуы арқасында ком
пания клиенттерінің қайда баратынын қадағалауға және оларды қай жерде болмасын 
жергілікті лайықталған мәмілелер мен ақпаратпен жылдам қамти алады. Ол SoLoMo -  
әлеуметтік + жергілікті + мобайл {social+ local+ mobile) маркетингі деп аталады. 
Foursquare және Shopkick сияқты қызметтер және REI мен Starbucks компаниясынан 
Walgreens және Macy's компанияларына дейінгі ритейлерлер алдымен смартфондар 
мен планшет қосымшалары арқылы SoLoMo маркетингіне қосылды. Shopkick мобайл 
қосымшасы SoLoMo қосымшасынан ерекше:20

Shopkick сатып алушыларға Target, Macy's, Best Buy, Old Navy, Crate & Barrel сынды 
тұтыну тауарлары дүкендерінде жүргенін тексеру арқылы және Shopkick-тің P&G, Unilever, 
Disney, Kraft және L'Oreal сияқты серіктестіктерінен брендтердің арнайы ұсыныстары мен 
марапаттарын жібереді. Сатып алушылар қосымшаға қатысушы дүкенге жақын жерде 
болған кезде олардың смартфонындағы Shopkick қосымшасы дүкеннен сигнал алып, 
дүкен купондарын, мәміле туралы ескертулер мен өнім туралы ақпаратты таратады. 
Shopkick қолданушылары өзінің сүйікті дүкендеріне кіргенде бағдарлама оларды ав- 
томатты түрде тексереді және олар марапат алады немесе «ұпайлар» жинайды. Ал бір 
тауар сатып алса немесе өнімнің штрихкодтарын сканерлесе, одан да көп ұпай алады. 
Қолданушылар өз ұпайларын жеңілдетілген бағамен сатылатын немесе тегін тауарлар- 
ға пайдалана алады. Shopkick пайдаланушыларға осы географиялық аймақтағы ықти- 
мал ұпайларды көрсету арқылы оған жетуге күш-жігерін жұмсауға көмектеседі. Shopkick 
15 миллион қолданушысы және 300 серіктес брендімен қарқынды өсіп, елдегі ең үлкен 
сауда қосымшасына айналды.

Алайда жергілікті маркетингтің де кейбір кемшін тұстары бар. Ауқым тиімділігі есе- 
бінен өндіріс пен маркетинг шығыны артуы мүмкін. Ол сондай-ақ логистикалық мә- 
селелерді тудыруы ықтимал, себебі компаниялар түрлі жергілікті нарықтардағы түрлі 
талаптарды қанағаттандыруға тырысады. Дегенмен компаниялар барынша фрагмент- 
телген нарықтармен бетпе-бет келген сайын және жаңа цифрлық технологияларды 
қолдайтындықтан, көбінесе жергілікті маркетингтің артықшылықтары кемшіліктерінен 
асып түседі.



230 III БӨЛІМ I тұты н уш ы  Қ¥НДЫЛЫҒЫНА НЕГіЗДЕЛГЕН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС

Жеке маркетинг -
өнімдер мен маркетинг 
бағдарламаларын 
жеке тұтынушылардың 
қажеттіліктері мен 
артықшылықтарына бейімдеу.

Жеке маркетинг. Төтенше жағдайда микромаркетинг жеке тұтынушылардың қа- 
жеттіліктері мен артықшылықтарына тауарлар мен маркетинг бағдарламаларын бе- 
йімдейтін жеке маркетингке айналады. Жеке маркетинг сондай-ақ бірге-бір марке
тинг, масс-кастомизация және бір маркетингті нарық деп те аталады.

Масс-маркетингті кеңінен қолдану ғасырлар бойы тұтынушыларға жеке тұлға ре- 
тінде қызмет ету фактін жоққа шығарады: тігіншілер костюмдер тікті, етікші жеке адам- 
ға арналған аяқкиім әзірледі, ал шеберлер тапсырыспен жиһаз жасады. Бүгінгі күні 
жаңа технологиялар көптеген компанияға кастомизацияланған маркетингке қайта 
оралуға мүмкіндік береді. Толық дерек, робот өндірісі және икемді өндіріс, сондай-ақ 
смартфондар, онлайн және әлеуметтік медиа сияқты интерактив технологиялар бір- 
лесіп масс-кастомизацияны дамытуға көмектеседі. Масс-кастомизация -  фирмалар- 
дың өнімдерді, қызметтерді және маркетинг бағдарламаларын жеке қажеттіліктерге 
бейімдеп әзірлеу үшін тұтынушылардың көпшілігімен өзара әрекет жасау процесі.

Компаниялар бүгінде азық-түлік өнімдері, өнер туындылары, құлаққаптар мен 
кроссовкалардан бастап жоғары сапалы люкс тауарларға дейін барлығын қатаң касто- 
мизациялайды. Спектрдің бір жағында тәттіге құмарлар mymms.com торабына өтіп, әр 
кішкентай кәмпитте дербес месседж не сурет салынған M&Ms сатып ала алады. Жеке 
өзіңізге арналған кроссовка дизайнын жасап, оған тапсырыс беру үшін Nike ID немесе 
Puma Factory торабына кіріңіз. Орландодағы JH Audio оңтайлы және ең жақсы қауіпсіз 
дыбысты қамтамасыз ету үшін тұтынушы құлағының формасына негізделген арнайы 
құлаққаптарды жасайды. Компания тіпті құлаққапқа арнайы дизайнды лазермен са- 
лады -  кейбір адамдар әр құлаққа сәбиді, тағы біреуі итті бейнелеуді сұрайды.

Екінші жағынан, бұл -  «bespoke» люкс тауарлар («ерекше тапсырыс бойынша» не
месе «арнайы тапсырыспен жасалған» деген сөз). Оң бағамен ауқатты тұтынушылар 
өз дизайны бойынша тапсырыс беріп, Hermes және Gucci әшекейлері мен аксессуарла- 
рынан бастап Aston Martin немесе Rolls-Royce автокөліктеріне дейін сатып ала алады.21

Жеке маркетинг: The Rolls-Royce Bespoke дизайн командасы 
жеке тұтынушыларға өзінің бірегей Rolls-Royce көліктерін 
жасауға көмектесу үшін олармен тығыз қарым-қатынаста 
жұмыс істейді. «Автокөліктің қауіпсіздігіне қауіп төндірмесе 
не капоттағы Spirit of Ecstasy деп аталатын мүсіннің ажарын 
бұзбаса болды, біз «жоқ» деп айтпаймыз»

Rolls-Royce сатып алушыларының 95%-ы өз автокө- 
лігін біршама кастомизациялайды. Клиенттер Rolls-Royce 
Bespoke дизайн тобымен -  әсем суреттер мен шабыттан- 
дыратын түрлі материалдар жиналған арнайы залда түстер 
бойынша эксперттер, былғары және ағаш шеберлерімен 
бірге өзінің бірегей Rolls-Royce көлігін жобалай алады. Кө- 
лігіңіздің шанағы мен ішіндегі былғары орындықтарының 
түсі сіздің сүйікті ашық күлгін былғары қолғабыңызбен 
сәйкес болғанын қалайсыз ба? Бұл қиын емес. Ал есігінің 
тұтқаларын кастомизациялап, орындығының бас тіреуін 
мағыналы логотип не оюмен өрнектеп безендіріп, орын- 
дығыңызды қолтырауын терісімен, ал ішкі астарын қоян 
терісімен қаптап немесе ішкі элементтерін қызыл ағаштан 
әрлегіңіз келе ме? Ол да оңай. Бір тұтынушы өзінің авто- 
көлігінің ішкі детальдары тіпті өз фермасындағы құлаған 
сүйікті ағашынан жасалғанын қалаған. Rolls-Royce шебері 
үлгіні талдап, ағаштың сүрегі жарамды екенін анықтады. 
Енді бұл ағаш тұтынушының Rolls-Royce көлігінің панелі 
мен есіктерінде мәңгі сақталмақ. Rolls-Royce атқарушы 
директоры: «Көлік қауіпсіздігіне қауіп төндірмесе не ка- 
поттағы Spirit of Ecstasy деп аталатын мүсіннің ажарын 
бұзбаса болды, біз клиенттеріміздің кез келген қалауын 
орындаймыз», -  дейді.

Өнімдерді кастомизациялаудан басқа, маркето- 
логтар тұтынушыларды 1-to-1 негізінде тарту үшін өз 
маркетинг месседжін де кастомизациялайды. Мыса- 

лы, Nike компаниясы FuelBands және Nike + Running сияқты қосымшаларды пайда- 
ланатын ең белсенді тұтынушылары туралы дерек жинады. Содан кейін ол деректі әр 
адамның нақты жаттығуына негізделген 100 мың арнайы бапталатын анимациялық 
видео жасау үшін пайдаланды. Мысалы, бір видеода Голливуд белгісін еңсеріп, Лос- 
Анджелесте жүгіріп бара жатқан адам қатысатын анимациялық видео көрсетілсе, тағы 
бірінде жауын астында Ист-Ривер бұғазының бойымен жүгіріп бара жатқан Нью-Йорк 
тұрғынын көруге болады. Nike кейін 100 000 Nike + пайдаланушылардың әрқайсына 
электрондық пошта арқылы бірегей кастомизацияланған видео жіберіп, келер жылы 
жаңа биіктерге жетуге шақырды. Видеороликтер тек Nike компаниясының үлкен фа- 
наттарын тартып қана қоймай, сонымен қатар кең Nike қауымдастығына таралды. 
«Олар планетадағы әлеуметтік белсенділігі ең жоғары адамдар қатарынан, -  дейді бір 
кампания менеджері. -  Олар видеоны ортаға сала береді. Осылайша бұл Nike үшін 
айрықша флагман маркетинг әрекеті болды».22
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Таргеттеу стратегиясын таңдау
Компаниялар нарықты таргеттеу стратегиясын таңдағанда көптеген факторды 

ескеруі керек. Қай стратегия жақсы болатыны компания ресурстарына байланысты. 
Фирма ресурстары шектеулі болса, бағытталған маркетингті қолдану орынды. Ең 
жақсы стратегия өнімнің өзгеру деңгейіне де байланысты. Дифференттелмейтін мар
кетинг грейпфрут немесе болат сияқты біртекті өнімдер үшін қолайлы. Фотоаппарат 
немесе автокөлік сияқты дизайн жағынан өзгеруі мүмкін тауарлар дифференттеуге не
месе бағыттауға ыңғайлы. Өнімнің өмірлік циклін де ескеру керек. Фирма жаңа өнімді 
енгізгенде бір ғана нұсқасын шығарғаны пайдалы және дифференттелмейтін немесе 
бағытталған маркетингті қолдану бәрінен де орынды болуы мүмкін. Дегенмен өнімнің 
жетілген кезеңінде дифференттелген маркетингті қолданған ұтымдырақ болады.

Тағы бір фактор -  нарықтың өзгермеліліп. Сатып алушылардың көпшілігінің талға- 
мы бір болса, өнімді бірдей мөлшерде сатып алып, маркетинг шараларына да бірдей 
реакция білдірсе, бағытталған маркетингті қолдану дұрыс болады. Соңында бәсеке- 
лестердің маркетинг стратегиясын қарастыру қажет. Бәсекелестер дифференттел
ген немесе бағытталған маркетингті қолданғанда, дифференттелмейтін маркетингті 
қолдану құрдымға кетумен пара-пар. Керісінше, бәсекелестер дифференттелмейтін 
маркетингті қолданғанда, фирма нақты сегменттердегі сатып алушы қажеттіліктеріне 
назар аударып, дифференттелген немесе бағытталған маркетингті пайдалану арқылы 
артықшылыққа ие болуы мүмкін.

Әлеуметтік жауапты таргет маркетинг
Смарт таргеттеу компанияларға бәрінен жақсы қанағаттандыра алатын сегмент- 

терге назар аудара отырып, тиімді және нәтижелі жұмыс істеуге көмектеседі. Таргеттеу 
сондай-ақ тұтынушыларға да тиімді, компания тұтынушы қажеттіліктеріне бейімдел- 
ген ұсыныстармен олардың нақты топтарына қызмет көрсетеді. Алайда таргет марке
тинг кейде дауға айналып, алаң туғызады. Негізгі мәселелер әдетте халықтың әлеу- 
меттік тұрғыда әлсіз тобы мен жағдайы төмен тұтынушыларға қарама-қайшы немесе 
зияны ықтимал өнімдерді таргеттеумен байланысты болды.

Мысалы, фаст-фуд желілері қаладағы азшылық топтағы тұтынушыларды таргет
теу әрекетімен бірнеше жыл бойы дау-дамай туғызды. Олар өте майлы, тұзы көп та- 
ғамдарды қала маңындағы елді мекендердегі табысы төмен тұрғындарға қарағанда 
қала тұрғындарының сатып алу ықтималдығы әлдеқайда жоғары деп, соларға ұсын- 
ғаны үшін айыпталды. Сол сияқты ірі банктер мен ипотекалық несие берушілер қала- 
ның нашар аудандарында тұратын тұтынушыларға бұлар, шын мәнінде, қол жеткізе 
алмайтын, реттелетін мөлшерлемемен тартымды ипотекалық несие таргеттегені үшін 
сынға алынған еді.

Балалар әлсіз аудитория ретінде қарастырылады. Дәнді дақылдар, алкоголь- 
сіз сусындар және фаст-фудтан бастап ойыншықтар мен сән индустриясына дейінгі 
көптеген саладағы маркетологтар балаларға арналған маркетинг шаралары үшін 
сынға ұшырады. Сыншылар еліктіретін премиум ұсыныстар мен өтімді әрі күшті жар- 
нама балаларды қорғауға зиянын тигізетініне алаңдаулы. Мәселен, соңғы жылдары 
McDonald's-тың балаларға арналған танымал фильмдермен, телешоулармен байла
нысты ойыншықтар мен басқа да заттар қамтылған Happy Meals ұсынысы түрлі ден- 
саулық қорғаушылары және ата-аналар тарапынан балалар мен зиянды тамақтануды 
байланыстырғаны үшін сынға ұшырады. McDonald's бұл сынға жауап қайтару үшін 
Happy Meals ұсынысын диетаға бағыттау арқылы жалпы калориясын 20%-ға азайтып, 
әр тағамға жеміс қосып, оны тек сүтпен, сумен және шырынмен бірге беретін болып 
шешті. Сондай-ақ жыл сайын екі апта бойы McDonald's Happy Meals ойыншықтарын 
балаларға арналған кітаптарға алмастырады.23

Цифр дәуірінде таргет маркетинг месседждері балаларды одан бетер қорғансыз 
етуі мүмкін. Балаларға арналған дәстүрлі телевизиялық және баспа жарнамасы әдет- 
те ата-аналар оңай анықтап, бақылай алатын айқын көріністерді қамтиды. Десе де 
цифрлық медиадағы маркетинг балалар өз құрылғыларының кішкентай экраны арқы- 
лы көре алатын контентке тіпті қырағы ата-ана да байқамай қалатындай жасырын түр- 
де енгізілуі мүмкін. Цифрлық платформаларда оқу, ойын-сауық және коммерциялық 
контент арасындағы шекара көбінесе анық көрсетілмеген. Осылайша балалар күннен- 
күнге онлайн және цифрлық контентті көп қолданатындықтан, бір эксперт балалар «өз 
құрылғыларымен оңаша мүлде қараусыз қалмауы керек» деп кеңес береді.24

Жалпы алғанда, интернет, смартфондар мен басқа да айқын таргет медиа құрал- 
дарының өсуі таргеттеуді теріс қолдану ықтималдығына жаңа алаң тудырды. Интернет 
және мобайл маркетинг күмәнді өнімдерді немесе өтірік жарнама берушілерге ең әл- 
сіз аудиторияларды таргеттеп, неғұрлым дәл бағдарлауға мүмкіндік береді. Жауап- 
сыз маркетологтар енді еш нәрсе аңғармайтын миллиондаған сенгіш тұтынушыға
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Гипертаргеттеу: маркетологтар тұтынушылар туралы жан- 
жақты ақпарат жинауда асқан шеберлікпен таңғажайып 
жаңа тәсілдерді шығарды. Бірақ гипертаргеттеу тұтынушы 
ларға «қызмет көрсету» және оларды «аңду» арасындағы 
білінер-білінбес нәзік шектен өтеді

электрондық пошта арқылы арнайы, өтірік хабарлама- 
лар жібере алады. Мысалы, АҚШ-тың Федералдық тер- 
геу бюросының интернеттегі қылмысқа байланысты ша- 
ғымдарға қатысты әрекет ету орталығының сайтына өт- 
кен жылдың өзінде 269 мыңнан астам шағым түскен.25

Бүгінгі маркетологтар тұтынушылардың цифрлық 
әрекеттерін қадағалау және жеке ақпаратты қамти- 
тын тұтынушының толық профайлын құру үшін күрделі 
талдау әдістерін пайдаланады. Мұндай профайлдар 
бренд месседждері мен ұсыныстары арқылы тұлғалан- 
дырылған жеке тұтынушыларды гипертаргеттеу үшін 
қолданылуы мүмкін. Дегенмен мұндай маркетингпен 
маркетологтар көбінесе тұтынушыларға жақсы қызмет 
көрсету және оларды аңду арасындағы білінер-білін- 
бес нәзік шектен өтеді:

Смартфоныңыз сізді қаншалықты жақсы біледі? Ноут- 
бугіңіз қандай оқиғаларды айтып бере алады? Шынында, 
өзіңізден гөрі цифрлық құрылғыларыңыз сіз туралы кө- 
бірек білуі мүмкін. Смартфондар мен басқа да цифрлық 
техника өміріміздің түбегейлі жалғасы болып бара жатыр.

Қай жерде болсаңыз да, мейлі жұмыста болсын, ойын ойнасаңыз да, қоғамда, сауда жа- 
сағанда телефон, планшет, ноутбук немесе басқа да құрылғыңыз әрдайым әрекетіңіздің 
ажырамас бөлігіне айналды. Сіз қайда барсаңыз бұл құрылғылар да сонда барады, сіздің 
көңіліңізді аулайды, достарыңызбен байланыстырады, тораптарды қарауға және сауда 
жасауға көмектеседі, жаңалықтармен және ақпаратпен қамтамасыз етеді, тіпті ең құпия 
дауыс, мәтін хабарламаларыңызды және электрондық пошта арқылы хат алысқаны- 
ңызды біліп отырады. Оған қоса бұл құрылғылар күннен-күнге осындай жеке ақпаратты 
маркетологтармен бөліседі. Компаниялар қазір тұтынушылар туралы мәлімет жинау үшін 
асқан шеберлікпен жаңа күрделі тәсілдер әзірледі. Брендтер мен маркетологтар үшін бұл 
ақпарат аса құнды. Маркетологтар бүкіл жеке ақпарат тұтынушыларға да, компанияға 
да жақсы қызмет көрсету үшін қолданылады деп мәлімдейді. Тұтынушылар өзін түсіне- 
тін және қызықтыратын брендтерден арнайы, тиісті ақпарат алады. Алайда көптеген тұ- 
тынушы мен дерек құпиялығын қорғаушылар жауапсыз маркетологтардың қолындағы 
осындай ақпараттың тұтынушылар үшін пайдасынан зияны көп екеніне алаңдаулы. Олар 
көп жағдайда ауқымды дерек пен гипертаргеттеуді «тұтынушыларға жақсы қызмет көр- 
сету үшін оларды жақсы білу» мақсатында емес, тұтынушыларды «аңду» және «оларды 
профайлдау» үшін көбірек қолданады. Көптеген тұтынушы қызмет көрсету сапасы мен 
мәмілелерді жақсарту үшін жеке ақпаратын бөлісуге дайын болса да, басым бөлігі мар
кетологтар тым шектен шығып кетуі мүмкін деп алаңдайды.

Осылайша таргет маркетингте негізгі мәселе к і̂мді таргеттеуде емес, қалай және 
не үшін таргеттеуде болып отыр. Дау-дамай маркетологтар таргет сегменттер есебі- 
нен пайда табуға тырысқан кезде, яғни әділетсіз түрде әлсіз сегменттерді не күмән- 
ді өнімдермен немесе тактикамен таргеттеген кезде туындайды. Әлеуметтік жауапты 
маркетинг компанияның ғана емес, сонымен қатар таргет тұтынушылардың мүддесіне 
қызмет ететін сегменттеу мен таргеттеуді талап етеді.

Автордан:
«Компания алғашқы 
қарапайым сұрағына 
(Қандай тұтынушыларға 
қызмет етеміз?) жауап 
бергенде, екінші сұраққа 
да (Оларға қалай қызмет 
етеміз?) жауап табуға тиіс».

Өнім позициясы -  тауарды 
тұтынушылар үшін маңызды 
қасиеттері бойынша, яғни 
тұтынушылардың ойында 
бәсекелес өнімдермен 
салыстырғанда алатын орнына 
байланысты анықтау жолы.

Дифференттеу және позициялану
Компания нарықтың қандай сегменттерін таргеттейтінін шешуден бөлек, құнды 

ұсыныс -  таргет сегменттер үшін дифференттелген құндылықты қалай қалыптастыра- 
тыны және сол сегменттерде қандай позицияға ие болғысы келетіні жөнінде шешім 
қабылдауы керек. Өнім позициясы -  тауарды тұтынушылар үшін маңызды қасиеттері 
бойынша, яғни тұтынушылардың ойында бәсекелес өнімдерге қатысты алатын орнына 
байланысты анықтау жолы. Өнімдер фабрикаларда жасалады, бірақ брендтер тұтыну- 
шы санасында қалыптасады.

Кіржуғыш ұнтағы смарт, жеңіл және табиғи жуу құралы ретінде сипатталады, 
Tide -  «кір жуудың кереметі» саналатын, әмбебап, кірді және кетуі қиын дақтарды 
жоятын қуатты, бүкіл отбасына арналған жуғыш құралы. Сіздің Visa карточкаңыз -  
«Сіз болғыңыз келетін барлық жерде» десе; American Express-пен бірге «Саяхатыңыз 
ешқашан аяқталмайды» дейді. IHOP компаниясына «Аш келіп, бақытты болып шыға- 
сыз»; ал Buffalo Wild Wings компаниясы «Тауық қанаты. Сыра. Спорт» ұранын ұста- 
нады. Автокөліктер нарығында Honda Fit және Nissan Versa үнемді саналса, Mercedes 
пен Cadillac люкс көліктер санатында, сондай-ақ Porsche мен BMW өнімділігі бойын
ша позицияланған. Lowe's үй-жайды жайғастыру дүкені сізге «Көркейтуді ешқашан
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Позициялану: IKEA жай ғана қолжетімді үй жиһазын 
сатудан да көп нәрсе жасайды, бұл -  «өміріңізді көркейту 
дүкені»

тоқтатпауға» көмектеседі. IKEA жай ғана қолжетімді үй 
жиһазын сатудан да көп нәрсе жасайды, бұл -  «өмірі- 
ңізді көркейту дүкені».

Тұтынушылар өнімдер мен қызметтер туралы ша- 
мадан тыс артық ақпарат алады. Олар сатып алу жөнін- 
де шешім қабылдаған сайын өнімдерді қайта бағалау 
мүмкіндігі бола бермейді. Сатып алу процесін жеңілде- 
ту үшін тұтынушылар өнімдерді, қызметтерді және ком- 
панияларды категорияларға бөледі және оларды ойша 
«позициялайды». Өнім позициясы -  тұтынушылардың 
өнімді бәсекелес өнімдермен салыстырғандағы қабыл- 
дауы, әсерлері мен сезімінің күрделі жиынтығы.

Тұтынушылар өздігінен не маркетологтардың кө- 
мегіне жүгініп, өнімдерді позициялайды. Бірақ марке- 
тологтар өз өнімдерінің позицияларын еркіне жібергісі 
келмейді. Олар таңдалған таргет нарықтарда өнімдері- 
не ең үлкен артықшылық беретін позицияларды жос- 
парлауы керек және жоспарланған позицияларды жа- 
сау үшін маркетинг-миксті жобалауы тиіс.

Позициялану карталары
Маркетологтар көбінесе дифференттеу және позициялану стратегиясын жоспар- 

лау кезінде тұтынушылардың маңызды сатып алу өлшемдері бойынша өз брендтерін 
бәсекелес өнімдермен салыстырғандағы қабылдауын көрсететін позициялану карта- 
ларын әзірлейді. 7.3-сызбада АҚШ-тың алып люкс SUV нарығы көрсетілген.26 Картада 
әр шеңбердің позициясы брендті екі өлшем -  баға мен бағдар (люкс және кері өнімді- 
лік көрсеткіштері) бойынша қабылдауды айқындайды. Әр шеңбердің көлемі брендтің 
нарықтағы салыстырмалы үлесін көрсетеді.

Осыдан тұтынушылар нарықтағы көшбасшы Cadillac Escalade көлігін люкс және 
өнімділік балансы сақталған бағасы бірқалыпты, үлкен әрі сәнді жол талғамайтын кө- 
лік ретінде қарастыратынын аңғаруға болады. Escalade қалалық люкс көлік ретінде по- 
зицияланады, ал «өнімділік» жағдайында қуат пен қауіпсіздікті қамтамасыз етуді біл- 
діруі мүмкін. Escalade жарнамасынан оның алыс сапарға шыққаны туралы еш мәлімет 
таппайсыз.

Бұған керісінше Range Rover және Land Cruiser жол талғамайтын қабілетімен люкс 
позициясында көрсетіледі. Мысалы, Toyota Land Cruiser 1951 жылы әлемдегі жолы мен 
климаты ең нашар елді мекендерден өтуге арналған толық жетекті жол талғамайтын 
джип ретінде шығарыла бастады. Соңғы жылдары Land Cruiser осы қабілеті мен жол 
талғамайтын позициясын сақтай отыра, салтанатын тіпті арттыра түсті. Ол сайтында

7.3-сы зба
Позициялану карталары: үлкен люкс SUV көліктері
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Әр шеңберде тұтынушылар 
брендті екі өлшемде қайда 
позициялайтыны көрсетіледі: 
баға мен люкс өнімділік 
бағдары. Әр шеңбердің ауданы 
сегменттегі брендтің нарықтағы 
салыстырмалы үлесін көрсетеді. 
Осылайша Toyota Land Cruiser -  
салыстырмалы түрде қымбат 
және өнімділікке бағдарланған 
саналатын нишалық бренд

•  Cadillac Escalade
•  Infniti ах
•  Lexus Lх570
•  Lincoln Navigator
•  Toyota Land Cruiser
•  Land Rover Range Rover

Люкс
Бағдар

Өнімділік



ең көп RPM-ге (минуттағы айналым) жетуге арналған «жол талғамаудың шырқау 
шыңы» мен индукцияны басқарудың акустикалық жүйесі сынды жолсыз жерді оңай 
еңсеріп өтетін технологияларымен мақтанған, «сондықтан сіз түймедейді түйедей ете 
аласыз». Беріктігіне қарамастан, компания «оның Bluetooth қосымшасының hand-free 
технологиясын, DVD жүйесін және сәнді интерьерін сәл жұмсартты» деп жазады.
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Бәсекелік артықшылық -
төмен немесе жоғары 
бағаны ақтайтын көп 
артықшылық беру арқылы 
тұтынушы құндылығын 
арттыруды ұсынатын құнды 
айырмашылық.

Қызметтерді дифференттеу: Jimmy John's тек жылдам та- 
мақтануды ұсынып қана қоймайды, оның дәмді сендвичте- 
рі «Адам сенбестей шапшаң» келеді

Дифференттеу және позициялану стратегиясын таңдау
Кейбір фирмаларға дифференттеу мен позициялану стратегиясын таңдау өте 

оңай. Мысалы, белгілі бір сегментте жақсы сапасымен танылған фирма жаңа сегмент- 
те сапалы өнім іздейтін тұтынушылар жеткілікті болса, сол позицияны көздейді. Бірақ 
көп жағдайда дәл сол позиция бойынша екі немесе одан да көп фирма жүреді. Содан 
кейін әрқайсы өзін ерекшелейтін басқа жолдарды табуы керек болады. Әр фирма сег- 
менттегі маңызды топты тарту үшін артықшылықтардың бірегей жинағын құру арқылы 
өз ұсынысын дифференттеуі керек.

Ең бастысы, брендті позициялау анықталған таргет нарықтардың қажеттіліктері 
мен артықшылықтарын қамтамасыз етуі керек. Мысалы, алғашқы тарауларда талқы- 
ланғандай, Dunkin' Donuts және Starbucks екеуі де кофе және тағамдар дүкені болға- 
нымен, олар түрлі нәрселерді қалайтын түрлі тұтынушыларды таргеттейді. Starbucks 
өзін интеллектуал ретінде позициялайтын беделді кәсіби мамандарға таргеттеледі. 
Бұған қарсы Dunkin' Donuts орта деңгейдегі, «орташа Джо» кейпінде позицияланатын 
кез келген адамды таргеттейді. Дегенмен әр бренд тұтынушылардың бірегей үйлесімі 
үшін дұрыс құнды ұсыныс жасағанда жетістікке жетеді.

Дифференттеу және позициялану міндеті үш кезеңнен тұрады: бәсекелік артықшы- 
лық жасайтын ықтимал дифференттер жинағын анықтау, позиция қалыптастыратын 
артықшылықтарды таңдау, жалпы позициялау стратегиясын таңдау. Компания содан 
кейін тиімді қарым-қатынас орнатып, таңдалған позицияны нарыққа жеткізуі тиіс.

Мүмкін болатын құнды айырмашылықтарды және 
бәсекелік артықшылықты анықтау
Таргет тұтынушылармен тиімді қарым-қатынас орнату үшін маркетологтар тұтыну- 

шылардың қажеттіліктерін түсініп, тұтынушы құндылығын бәсекелестерге қарағанда 
арттыруы тиіс. Компания жоғары деңгейдегі тұтынушы құндылығымен қамтамасыз 
етуде ерекшеленуі және дифференттелуі үшін оның бәсекелік артықш ылығы болуы 
керек.

Бірақ берік ұстанымдар бос уәдеге сүйенбегені дұрыс. Компания өз өнімі мен қыз- 
метін ең сапалы деп позицияласа, онда ол уәде етілген сапа мен қызметті қамтамасыз 
ету үшін өнімді шын мәнінде дифференттеуі керек. Компаниялар өз позицияларын 
ұрандар мен лозунгтар арқылы көрсеткеннен де көп нәрсе істеуі қажет. Олар алды- 
мен сол ұранды өмірінің өзегіне айналдыруы керек. Мәселен, Zappos онлайн аяқкиім 
және аксессуарлар дүкені тұтынушыларға шынымен керемет қызмет көрсетпесе, оның 
«күшіміз -  қызмет көрсету сапасында» деген позициясы мағынасыз болып қалады. 
Zappos өзінің бүкіл ұйымы мен қызметкерлерін тұтынушыларға бәрінен артық қызмет 
көрсету үшін біріктіреді. Онлайн дүкеннің нөмірі бірінші құндылығының өзегі -  «Wow» 
дегізетін қызмет көрсету.27

Дифференттеу нүктелерін табу үшін маркетолог- 
тар тұтынушының компания өніміне немесе қызметі- 
не қатысты бүкіл әсерін ойластыруы керек. Тиянақты 
компания әр тұтынушымен жанасу нүктесінде өзі үшін 
дифференттеу жолдарын іздей алады. Компания өзін 
немесе нарық ұсынысын қандай нақты тәсілдермен 
ерекшелей алады? Ол өнімдер, қызмет көрсету, арна- 
лар, адамдар немесе имидж сипаттарына қарай диф- 
ференттелуі мүмкін.

Өнімді дифференттеу арқылы брендтер ерекше- 
ліктері, өнімділігі, стилі мен дизайнына қарай диф- 
ференттелуі мүмкін. Осылайша Bose премиум аудио- 
бренді өз аудиоөнімдерін пайдаланушыларға ұсынған 
инновациялық, жоғары сапалы тыңдау әсерімен пози- 
циялайды. Bose «зерттеу арқылы жақсы дыбысқа же- 
теміз» деп уәде етеді. Ал BMW өзін «жүргізуден ләззат 
сыйлайтын» аса жүйрік машина деп позициялайды.

Фирма өз материалдық өнімінен бөлек, өніммен 
бірге жүретін қызметтерді де дифференттейді. Кейбір



компаниялар қызметтерді жылдам, ыңғайлылығына қарай дифференттейді. Jimmy 
John's тек жылдам тағамдарды ғана ұсынбайды, оның дәмді сендвичтері «Адам сен- 
бестей шапшаң» дайындалады. Басқа фирмалар тұтынушыларға жоғары сапалы қыз- 
мет көрсетуге уәде береді. Мысалы, тұтынушылардың әуекомпанияларына қанағатта- 
нуы төмендеген кезде Singapore Airlines клиенттерге айрықша қамқорлық танытуы мен 
бортсеріктердің сыпайылығымен ерекшеленеді.

Арналарды дифференттеуді жүзеге асыратын фирмалар өз арналарын қамту, 
сараптама жасау және өнімділігі арқылы бәсекелік артықшылық алады. Мысалы, 
Amazon және GEICO өзінің жұмсақ жұмыс істейтін тікелей арналарымен ерекшеленеді. 
Компаниялар сонымен қатар бәсекелестеріне қарағанда ең үздік адамдарды жұмысқа 
алу және оқыту, яғни адамдарды дифференттеу арқылы күшті бәсекелік артықшылық 
алуы мүмкін. Адамдарды дифференттеу компанияның тұтынушылармен қарым-қаты- 
нас орнататын адамдарын мұқият таңдап, оларды жақсы даярлауды талап етеді.

Мысалы, Шығыс жағалаудағы Wegmans супермаркеттер желісі бұрыннан тұтыну- 
шыларға үздік қызмет көрсетуімен танылып, сатып алушылар арасында адалдығымен 
культке айналды. Тұтынушыларға ерекше қызмет көрсетудің сыры -  оның іріктелген, 
өте жақсы даярланған, үнемі күліп жүретін қызметкерлерінде. Себебі олар Wegmans 
клиенттерін «Ең үздігін күнделікті таңдаңыз» деп түпкілікті шешім қабылдауда жігер- 
лендіреді. Мысалы, желідегі кассирлер кем дегенде 40 сағаттық даярлықтан өтпейін- 
ше, тұтынушылармен қарым-қатынас орната алмайды. «Біздің қызметкерлеріміз -  біз- 
дің нөмірі бірінші қорымыз», -  дейді желінің HR вице-президенті.28

Тіпті бәсекелес ұсыныстар бірдей көрінгенімен, сатып алушылар компания немесе 
бренд имиджін дифференттеуіне сүйенетін айырмашылықты сезінуі мүмкін. Компания 
немесе бренд имиджі өнімнің ерекше артықшылықтары мен позициясын айқындауы 
керек. Күшті және айрықша имидж қалыптастыру шығармашылық пен еңбекқорлықты 
талап етеді. Компания бірнеше жарнама ғана ұсына отырып, бір түн ішінде қоғамның 
ойында имидж қалыптастыра алмайды. Ritz-Carlton сапаға баса мән берсе, бұл имидж 
компанияның барлық іс-әрекетінен көрініс табуы керек. McDonald's-тың алтын қақпа- 
лары, Google-дің түрлі-түсті логотипі, Twitter-дің құсы, Nike логотипі немесе Apple-дің 
«тістелген алмасы» сияқты рәміздер компанияның немесе брендтің имиджі мен ерек- 
шелігін танытуды қамтамасыз етеді. Nike Майкл Джордан, Кобе Брайант және Леброн 
Джеймс арқылы баскетболға арналған аяқкиім мен киім топтамасын танытқандай, 
компания әйгілі адам төңірегінде бренд құра алады. Кейбір компаниялар тіпті түстер- 
мен есте қалады. Мысалы, Coca-Cola (қызыл), IBM (көк) немесе UPS (қоңыр). Таңдал- 
ған рәміздер, сипаттар және басқа да имидж элементтері жарнама арқылы компания- 
ның немесе брендтің даралығын айшықтауы тиіс.

Дұрыс бәсекелік артықшылық таңдау
Компания бәсекелік артықшылық беретін жетістікке жету жолында бірнеше ықти- 

мал айырмашылықты тапты делік. Енді ол оның ішінен өзінің позициялау стратегиясын 
қалыптастыратынын таңдауы керек. Қанша және қай айырмашылықты ілгерілететінін 
шешуі қажет.
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Қанша айырмашылықты ілгерілету керек. Көптеген маркетологтың ойынша, 
компаниялар агрессив түрде бір ғана артықшылықты таргет нарыққа ілгерілетуі тиіс. 
Мысалы, бұрынғы жарнама атқарушы директоры Россер Ривз компания әр брендке 
арналған бірегей сату ұсынысын (USP) әзірлеуі керек және оны ұстануға тиіс екенін 
айтты. Әр бренд атрибутты таңдап, өзін сол атрибутта «нөмірі бірінші» ретінде жар- 
намалауы керек. Сатып алушылар әсіресе осындай коммуникацияға толы қоғамда бі- 
ріншісін есте жақсы сақтайды. Осылайша Walmart өзінің төмен бағасын жарнамаласа, 
Burger King жеке таңдауды «сіз қалағандай болсын» ұранымен таныстырады.

Басқа маркетологтар компанияда бірден артық өзгешеліктер болғаны дұрыс деп 
санайды. Бұл екі немесе одан да көп фирма бірдей атрибут бойынша ең үздік санал- 
ғанда қажет болуы мүмкін. Мысалы, «Артығырақ алыңыз, азырақ төлеңіз» позиция- 
сымен Targets өзін Walmart компаниясынан төмен бағамен ерекшелеп тұр. Сондай-ақ 
Microsoft өзінің инновациялық Surface планшетін бір құрылғыда ноутбук пен планшет 
те бар деп дифференттейді. Бұл -  ноутбукпен салыстырғанда жеңілірек және жұқарақ, 
бірақ бәсекелес планшеттерге қарағанда пернетақтасы мен толық жабдықтамасы бар 
«Өміріңіздегі барлық іс-әрекеттер үшін бір құрылғы». Ол «Ауадан да жеңіл, ноутбук 
сияқты қуатты». Microsoft міндеті -  сатып алушыларды бір бренд бәрін жасай алаты- 
нына иландыру.

Бүгінгі күні бұқаралық нарық көптеген шағын сегменттерге бөлінгенде, компания
лар мен брендтер көп сегменттерді қамту үшін позициялау стратегиясын кеңейтуге 
тырысады.
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Құнды ұсыныс -  брендті 
толық позициялау, 
позицияланған 
артықшылықтардың толық 
жиынтығы.

Қандай айырмашылықтарды ілгерілету керек. Бренд айырмашылықтарының 
бәрі бірдей маңызды не құнды болмайды. Әр айырмашылық компания шығынын кө- 
бейтуі, сондай-ақ тұтынушыға артықшылық беруі ықтимал. Айырмашылық мынадай 
критерийлерге сай келетіндей енгізілуі керек:

• Маңызды. Айырмашылық таргет сатып алушыларға жоғары бағаланатын артық- 
шылық беруі қажет.

• Айрықша. Бәсекелестер айырмашылық ұсынбайды немесе компания оны одан 
да ерекше түрде ұсына алады.

• Басым. Айырмашылық тұтынушылар осындай артықшылыққа қол жеткізуде 
басқа жолдармен салыстырғанда басым түсуі керек.

• Айқын. Айырмашылық сатып алушыларға айқын көрінуі тиіс.
• Артық. Бәсекелестер айырмашылықты оңайлықпен көшіріп ала алмайтындай 

болуы қажет.
• Қолжетімді. Сатып алушылардың айырмашылық үшін ақы төлеуге мүмкіндігі бо- 

луы керек.
• Пайдалы. Компания айырмашылықты тиімді түрде енгізе алуы тиіс.

Көп компания енгізген айырмашылықтары осы талаптардың біреуі не бірнешеуіне 
де сай болмады. Сингапурдағы Westin Stamford қонақүйі өзін әлемдегі ең биік қонақүй 
ретінде жарнамалаған кезде бұл туристердің көпшілігі үшін маңызды емес өзгешелік 
болды, шын мәнінде, ол туристерді өзінен алыстатты. Сол сияқты Coca-Cola классика- 
лық New Coke өнімінің сәтсіздігін айтуға болады. Ол Coca-Cola-ның негізгі тұтынушы- 
лары арасында басым түсетін артықшылығы мен маңызы сынағынан өте алмады:

Түрін көрмей, дәмін тексеру арқылы өткізілген ауқымды сынақ нәтижесінде барлық 
алкогольсіз сусын тұтынушыларының 60%-ы оригинал Coke өніміне қарағанда жаңа, 
тәттірек Coca-Cola өнімін таңдады, ал Pepsi өнімімен салыстырғанда 52%-ы Coke таңда- 
ды. Осылайша бренд оригинал Coke формуласын шығаруды тоқтатып, оны жаңа, дәмі 
жұмсақ әрі тәттірек New Coke-ке алмастырды. Алайда Coca-Cola өз зерттеуінде компа- 
нияны 130 жылдан астам уақыт бойы танымал еткен көптеген материалдық емес дүниені 
назардан тыс қалдырды. Coke-тің ықыласты тұтынушыларына алғашқы оригинал сусын 
америкалық рух ретінде бейсбол, алма пирогы және Азаттық мүсінімен бір қатарда тұ- 
ратын маңызы болған. Coca-Cola бренді дәмімен емес, дәстүрмен ерекшеленгенін айту 
керек. Coke өнімінің алғашқы формуласын шығаруды тоқтатқан Coca-Cola компаниясы 
еш нәрсеге қарамастан, Coke өнімін үнемі ішетіндердің жанды жеріне тиді. Компания үш 
ай өткен соң ғана классикалық Coke өнімін қайта шығара бастады.

Осылайша өнімді немесе қызметті позициялауда бәсекелік артықшылық таңдау 
қиын болуы мүмкін, бірақ мұндай таңдаудың табысқа жетуде шешуші мәні бар. Дұрыс 
өзгешеліктерді таңдау брендке бәсекелестерден ерекшеленуге көмектеседі.

Жалпы позициялану стратегиясын таңдау
Брендті толық позициялау -  брендтің дифференттелген және позицияланған ар- 

тықшылығының толық жиынтығы -  брендтің құнды  ұсынысы деп аталады. Тұтыну- 
шының «Неліктен сіздің брендіңізді сатып алуым керек?» деген сұрағына жауап ре- 
тінде BMW «Шексіз жүйткуге арналған/жүргізуден ләззат алу үшін жасалған» жоғары 
өнімділікке негізделген, сонымен қатар люкс сапа мен стильді сақтаған, бағасы орта- 
шадан жоғары, бірақ мұндай артықшылықтар үйлесімі үшін әділ құнды ұсынысын алға 
тартады.

7.4-сызбада компания өз өнімдерін позициялай алатын ықтимал құнды ұсыныстар 
көрсетілген. Сызбадағы жоғарғы және оң жағындағы бес жасыл ұяшық ұтымды құнды 
ұсынысты -  компанияға бәсекелік артықшылық беретін дифференттеу мен позиция- 
лануды білдіреді. Алайда сол жақ төменгі қызыл ұяшықтар құнды ұсыныстан айырылу 
дегенді білдіреді. Ортаңғы ұяшық ең жақсы шекті ұсынысты көрсетеді. Төмендегі бө- 
лімдерде бес ұтымды құнды ұсынысты қарастырамыз: көпке жоғары; көпке бірдей; 
бірдейге төмен; азға төмен; көпке төмен.

Көпке жоғары. Көпке жоғары позициялау люкс өнімді немесе қызмет көрсетуді 
қамтамасыз етеді және үлкен шығынды жабу үшін жоғары бағаны талап етеді. Көпке 
жоғары нарық ұсынысы сатып алушыға тек жоғары сапа ғана емес, мәртебе де бере- 
ді. Бұл бедел және жоғары өмір сүру стилін білдіреді. Four Seasons қонақүйлері, Patek 
Philippe сағаттары, Starbucks кофесі, Louis Vuitton сөмкелері, Mercedes автокөліктері, 
SubZero құрылғылары -  әрқайсы жоғары сапа, шеберлік, беріктік, өнімділік не люкс 
өнімді білдіретіндіктен, сәйкесінше бағасы да жоғары болады.

Сол сияқты Hearts On Fire гауһартас маркетологтары «Әлемдегі ең керемет гау- 
һартастың» көпке жоғары нишасын жасады. Hearts On Fire гауһар тастарының бірегей
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7.4-сы зба
Ықтимал құнды ұсыныстар

Бұлар жеңіске жеткізетін 
құнды ұсыныс береді

Q.

I  Бірдей

Q.
<

Бұлар құнды ұсыныстан 
айырады

Көп

Баға
Бірдей Аз

Көпке жоғары позиция: Hearts On Fire 
гауһарлары көп дүниені күтіп, сол 
үшін барын беруге дайын адамдар 
үшін «Әлемдегі ең керемет гауһартас» 
жасады

«жүрек пен жебе» дизайны бар. Үлкейтіп төменнен қарағанда сегіз жүрек- 
тен жасалған мінсіз сақинаны байқасақ, жоғарғы жағынан Fireburst жарқы- 
лын аңғарамыз. Компания Hearts On Fire гауһар тастары әркімге арналмаған 
дейді: «Hearts On Fire -  көп дүние күтіп, сәйкесінше соған барын беруге да
йын адамдарға арналған». Бренд бәсекелестеріне қарағанда 15-20% жо- 
ғары баға белгілейді.29

Көпке жоғары стратегиясы пайдалы болғанымен, оның да кемшін тұс- 
тары болуы мүмкін. Ол көбінесе сапа жағынан бірдей, бірақ бағасы неғұр- 
лым төмен еліктеуші бәсекелестерге кезігіп жатады. Мысалы, көпке жоға- 
ры стратегиясын ұстанған Starbucks брендінің алдынан Dunkin' Donuts-тан 
McDonald's-қа дейінгі «дәмді» кофе бәсекелестері шықты. Сондай-ақ жақ- 
сы заманда өтімді болған люкс тауарлар экономикалық құлдырау кезінде 
сатып алушылар ақшасын байқап жұмсағанда, шығынға ұшырауы мүм- 
кін. Жақында болған экономикадағы құлдырау Starbucks секілді премиум 
брендтерге зардабын тигізді.

Көпке бірдей. Компания өзін бірдей бағаға көп дүние ұсыну арқы- 
лы позициялай отырып, бәсекелестің құнды ұсынысына төтеп бере алады. 
Мысалы, Target өзін «жоғары деңгейлі дискаунтер» ретінде позициялайды. 
Ол Walmart, Kohl және басқа дискаунтерлермен бірдей баға ұсынғанымен, 
дүкендегі атмосфера, қызмет көрсету, сәнді тауарлар және беделді бренд 
имиджімен ерекшеленеді.

Бірдейге төмен. Төмен бағаға бірдей дүние ұсыну -  аса құнды ұсыныс 
болуы мүмкін, себебі мұндай жақсы келісім бар адамның көңілінен шы- 
ғады. Walmart сияқты дискаунт дүкендері және Best Buy, PetSmart, David's 
Bridal және DSW Shoes секілді «категорияны жоюшылар» осы позициялауды 

пайдаланады. Олар әртүрлі ұсыныстар не жақсы өнімдер ұсынбайды. Оның орнына 
әмбебап және арнайы дүкендердегі көптеген брендті ұсынады, бірақ оларға қараған- 
да жоғары сатып алу қабілеті мен төмен шығынға сүйеніп, үлкен жеңілдіктер жасай- 
ды. Басқа компаниялар тұтынушыларды нарық көшбасшысынан алыстатуға тырысып, 
негізгі өнімге ұқсас, бірақ арзан брендтерді әзірлейді. Мысалы, Amazon компаниясы 
құны Apple iPad немесе Samsung Galaxy планшетінің бағасының 40%-ынан да арзан 
Kindle Fire планшеттері желісін ұсынды. Amazon компаниясы «Премиум өнімдерді пре
миум емес баға бойынша» ұсынатынын мәлімдейді.

Азға төмен. Бұл позицияда нарық аз нәрсе ұсынады, сәйкесінше арзан өнімдер 
үшін әрдайым ашық. Әр сатып алуда «ең жақсысын» қажет ететін, қалайтын не са
тып ала алуға ынталы адамдар көп емес. Көп жағдайда тұтынушылар төмен баға үшін 
аз өнімділікке қуана келісіп не түрлі қосымша қызметтерден бас тартып жатады. Мә- 
селен, көптеген саяхатшы қонақүй іздегенде бассейн, қосымша мейрамхана немесе 
жастыққа кәмпит қалдыру сияқты қосымша артықшылықтарды қажетсінбей, оған
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Позициялану мәлімдемесі
біз (бренд) кім үшін (таргет 
сегмент немесе қажеттілік) 
не (айырмашылық нүктесі) 
екенімізді (концепция) 
көрсететін форма арқылы 
компания немесе брендтің 
позициялануын анықтау 
мәлімдемесі.

EVERNOTE

артық қаражат жұмсағысы келмейді. Ramada Limited, Holiday Inn Express және Motel 6 
сияқты қонақүйлер желісі осындай бірқатар артықшылықты алып тастап, тиісінше ба- 
ғасын да арзандатты.

Азға төмен позициялауы тұтынушылардың өнімділік пен сапаға қоятын төмен та- 
лаптары мен неғұрлым төмен баға тоғысын қамтиды. Мысалы, такси жалдау қызме- 
тінің әлемдік көшбасшысы саналатын Uber қосымшасы Таяу Шығыста ұсынысын ха- 
лықтың талғамына сәйкес дифференттеген жергілікті компаниямен қатаң бәсекеге тап 
болды («Реал маркетинг» айдарындағы 7.2-мысалды қараңыз).

Көпке төмен. Әлбетте, ұтымды құнды ұсыныс төмен бағаға көп артықшылық ұсы- 
нады. Көптеген компания осыны істеуге талпынады. Кейбіреуі қысқа мерзімде осын
дай жоғары позицияларға қол жеткізе алады. Мысалы, Home Depot алғаш ашылғанда 
жергілікті құрал-сайман дүкендері мен басқа да үйді жақсарту желілерімен салыстыр- 
ғанда өнімдердің мол таңдауын, ең жақсы қызмет көрсету және ең төмен баға ұсынды.

Дегенмен компанияға мұндай екіжақты үздік позициялауды ұзақ мерзімде ұстап 
тұру өте қиын. Көбірек дүние ұсыну әдетте қымбатырақ, сондықтан қосымша шығын 
болады, бұл «төмен» бағаны сақтау уәдесін орындауды қиындатады. Екеуін де жеткі- 
зуге тырысатын компаниялар бір нәрсеге баса назар аударған бәсекелестеріне қара- 
ғанда ұтылуы мүмкін. Мысалы, Lowe дүкендерімен бәсекеге түскен Home Depot со
дан кейін жоғары деңгейде қызмет көрсетуді не төмен бағамен бәсекелесетінін шешіп 
алуы керек.

Жоғарыда айтылғандай, әр бренд өзінің таргет нарықтарының қажеттіліктері мен 
қалауын қанағаттандыру үшін позициялау стратегиясын әзірлеуі керек. Көпке жоға- 
ры -  бір таргет нарықты, сол сияқты азға төмен -  басқасын тартады. Кез келген на- 
рықта түрлі компанияға орын бар, әрқайсы әртүрлі позицияда табысты қызмет атқара- 
ды. Ең маңыздысы, әр компания өзін таргет тұтынушыларына ерекшелеп тұратын жеке 
позициялау стратегиясын әзірлеуі қажет.

Позициялану мәлімдемесін жасау
Компания және брендтің позициясы позициялану мәлімдемесінде сипатталып, 

қамтылуы керек. Мәлімдеме мына формада болуға тиіс: біз (бренд) кім үшін (таргет 
сегмент немесе қажеттілік) не (айырмашылық нүктесі) екенімізді (концепция) көрсе- 
ту.30 Evernote цифрлық ақпаратты басқару қосымшасын мысалға алсақ: «Көп ақпарат- 
ты есте сақтауды қажет ететін жұмысбасты адамдар үшін Evernote -  компьютер, те
лефон, планшет және интернетті пайдалана отырып, күнделікті өміріңіздің маңызды 
сәттері мен идеяларыңызды сақтауға және қажет ақпаратты еске түсіруге көмектесетін 
цифрлық контентті басқару бағдарламасы».

Позициялану мәлімдемесінде өнім қай санатқа жататыны (цифрлық контентті 
басқару бағдарламасы) туралы айтылып, содан кейін сол санаттағы басқа мүше- 
лерден айырмашылық нүктесі көрсетілетініне (сәттер мен идеяларды оңай қамтып, 
кейінірек оларды еске сақтайды) назар аударыңыз. Evernote сізге жазбалар мен ес- 
кертпелер, жасалуы міндетті шаруалар тізімін жасауға, фотосуреттерді қамтуға және 
дыбыстық хабарлама жазуға мүмкіндік беріп, «бәрін есте сақтауға» көмектеседі, со
дан кейін кез келген жерден -  үйде, жұмыс орнында немесе жолда болсын кез кел

ген құрылғыны қолдана отырып, барлығын 
оңай таба аласыз.

Брендтің арнайы бір санатта позицияла- 
нуы ондағы басқа өнімдермен ұқсастықтары 
бар екенін білдіреді. Бірақ брендтің артық- 
шылығы оның айырмашылық нүктелерінде 
көрініс табады. Мысалы, АҚШ пошта қыз- 
меті (USPS) сәлемдемені UPS және FedEx 
қызметтері сияқты жібереді, бірақ ол негізгі 
пошта бәсекелестерінен ыңғайлылығы, тө- 
мен бағасы, жәшіктер мен хаттарды жеткі- 
зуде бекітілген мөлшерлемесімен ерекше- 
ленеді. USPS «Сәлемдемеңіз сәйкес келсе, ол 
жеткізіледі» деп уәде береді.

Remember everything.

Позициялану мәлімдемесі: Evernote өзін жұмысбасты адамдарға 
маңызды дүниелер мен идеяларды сақтауға және оларды тез табуға 
көмектесетін цифрлық контентті басқару бағдарламасы ретінде пози- 
циялайды

Таңдалған позицияны  
хабарлау ж әне жеткізу
Компания өз позициясын таңдағаннан 

кейін, сол позицияны таргет тұтынушыла- 
рына хабарлау және жеткізу үшін батыл
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7.2. Әзірлік, тұрақтылық, жеткізу: Таяу Шығыстағы Uber мен 
Careem қарсылығы

Технологияның өмірімізге ден- 
деп енуі B-to-B және B-to-C алма- 
суында тұтынушыларға құнды ұсы- 
нысты тиімдірек жеткізуді мүмкін 
етіп қана қоймай, сонымен қатар 
P-to-P — тікелей [peer-ta-peer) тран- 
закцияларды жеңілдете түсті. Бұл 
концепция сапарға сенімді шық- 
қысы келетіндер мен автокөлігімен 
ақша тапқысы келетіндерді байла- 
ныстыру үшін құрылған Uber плат- 
формасына да енгізілді. Бұл қыз- 
мет түрі жаңа болмаса да, компа- 
нияның инновациялық маркетинг 
және таргеттеу стратегиясы жаңа 
сегменттің пайда болу^іна себепкер 
болып, нәтижесінде оның қызмет 
көрсету концепциясы жалпы «убе- 
рификация» терминіне айналды.

Концепция әлемнің барлық 
бөлігіне тез тарап, Uber көп елде 
көшбасшы ретінде табысты жұмыс 
істей бастады. Uber дүниежүзі бо- 
йынша 376 қалада қызмет көрсетіп, 
50 млрд $ пайдаға кенелді және дәл 
осындай аз уақытта мұндай сома 
жиған ең жылдам стартап болды. 
Алайда Таяу Шығыс аймағына Uber 
қосымшасына сүйенетін тиімді ал- 
дын ала такси жалдау концепциясы 
кірмей тұрып, мұндай концепция- 
ны жергілікті Careem компаниясы 
қабылдаған. Содан бері ол әлемдік 
көшбасшыға мықты бәсекелес бола 
бастады.

Таяу Шығыста көлік секторын- 
дағы уберификацияны 2012 жылы 
Мудассир Шейха және Магнус 
Олссон есімді екі кәсіпкер баста
ды. McKinsey бұрынғы кеңесшілері 
БАӘ Дубай қаласында қосымшаға 
негізделген Careem қызметін іске 
қосты. Careem ай сайын 30% өсім 
көрсетіп, елдегі ең сәтті стартап
тар қатарына енді. Төрт-ақ жылда 
ол аймақтағы 10 елдің 44 қаласына 
дейін кеңейіп, 6 миллионнан астам 
тіркелген қолданушысы бар екенін 
мәлімдеді.

Шейха мен Олссонның оқиғасы 
Каланик пен Кэмптікінен аса көп 
өзгешеленбейді. Careem негізін қа- 
лаушылардың айтуынша, олар ма- 
ңызды дүние жасауға ынталанып, 
соған мүмкіндіктер іздеген екен. 
Кеңесші ретінде қызмет бабымен 
көп саяхаттаған екеуі аймақта жыл-

дам, тиімді және сенімді көлік құ- 
ралын іздеуге көмектесетін Careem 
секілді қызмет жоқ екенін ұғынды. 
2013 жылы MENA аймағында жеке 
такси жалдауда бәсеке ортасы өз- 
герді, себебі Uber БАӘ-де жұмыс іс- 
тей бастап, аймаққа кірді. Ол кезде 
басты артықшылық Careem компа- 
ниясында болған.

Екі компанияның да бәсекелік 
артықшылықтары бар еді. Uber 
беделді және табысқа жетуімен 
танылған халықаралық компания 
болса, Careem жергілікті халықтың 
сүйіктісі болды және аймақтық на- 
рықта алғаш болып іске қосылған- 
дықтан, оған жұрт көбірек сенім 
артатын. БАӘ-де жекеменшік такси 
секторы әсіресе баға белгілеу және 
жүргізушілерге лицензия беру та- 
лаптары бойынша қатаң қадағала- 
нады. Мысалы, онда заң бойынша 
жекеменшік такси жалдау компа- 
ниялары мемлекеттік такси жалдау 
компанияларына қарағанда кем 
дегенде 30% жоғары тарифпен жұ- 
мыс істеуге міндетті. Бұл бір-бірі- 
мен бәсекелес және ерекшеленуге 
тырысқан Uber мен Careem сияқты 
жекеменшік такси компанияларын 
осы нарықта люкс санатына айнал- 
дырады.

Careem Пәкістаннан Түркия- 
ға дейінгі MENA аймағында ең ірі 
«жолаушы тасымалдаушысы» бо- 
луды мақсат етеді. Бренд аты әсіре-

се БАӘ және Таяу Шығыста жақсы 
жұмыс істеді. «Car-eem» сөзі — ав- 
токөлік қызметіндегі ойын атауы, 
бірақ ол сонымен қатар араб ті- 
лінде «жомарт» дегенді білдіретін 
«Ka-reem» сөзінен де бастау алады. 
Бұл — Careem компаниясының 
клиенттеріне айрықша қамқорлық 
танытатынын білдіретін өте тиім- 
ді әрі құнды ұсынысы. БАӘ-дегі 
көпмәдениетті халық арасында 
өзін жақсы қырынан таныта біл- 
ген ағылшын-араб аралас бренді 
сонымен қоса өзін бүкіл Таяу Шы- 
ғыстағы араб тілінде сөйлейтін тұ- 
тынушылар үшін жергілікті отан- 
дық бренд ретінде позициялауына 
көмектесті. Careem жүргізушілері 
капитан деп аталады. Басқа компа- 
ниялар лимузин қызметін ұсынса, 
Careem барлық адамға жүргізуші- 
лік қызмет көрсетуімен ерекшеле- 
неді.

Careem қолданатын нарықты 
қамту стратегиясы — жергілікті 
қажеттіліктерге бейімделу арқы- 
лы әртүрлі тұтынушыларға диф- 
ференттелген қызметтер ұсыну. 
Мысалы, Дубайдағы «Economy» 
тарифі Careem бюджет таксиле- 
рін ұсынса, «Business» және «First- 
class» қызметтері жоғары сапалы 
люкс сапарды қамтамасыз етеді. 
Ал «MAX» қызметі жол талғамай- 
тын, көп адам сиятын SUV автокө- 
ліктерімен ерекшеленсе, «Ameera»

Uber қазір өз жүйесін кіргізгісі келетін аймақтардың көбінде осындай 
модельмен жұмыс істейтін компаниялар арасында бәсеке үдеп келеді
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әиелдер үш ін әиел жүргізуш і ұсы- 
нады. «Careads» ата-аналарға 
Careem қосымшасы арқылы тегін 
тапсырыс беруге мүмкіндік бере- 
ді. «Careem kids» — балаларға ар- 
налған креслосы бар автокөліктер. 
Careem операциял^іқ моделі және 
оның «жомарт» құнд^і ұсынысы 
Таяу Шығыс контексімен жақсы 
үИлесім тапты. Модельдің негізгі 
ерекшеліктеріне мыналар жатад^і:

1. Тұтынушыларға қоңырау шалу 
орталығы. Таяу Ш ығыс ха^қы 
цифрл^іқ қосымшаларды қол- 
данғаннан гөрі қоңырау шалуд^і 
жөн көреді, соған орай Careem 
такси жалдау және есеп беру 
мәселелері бойынша үлкен қо- 
ңырау орталығын құрд^і.

2. Қолма-қол ақшамен төлеу. Бұл 
ереже халықтъің кредит карта- 
ларымен төлем жасаудъ ұнат- 
пайтънд^іғънан және қолма- 
қол ақшамен төлеуді қа^айтъ- 
нъна байланъстъ енгізідді.

3. Careem жеке дерек қоры. Таяу 
Ш ъғъстағъ Google карта^аръ 
аса дәл емес, бұған қоса жол 
жөндеу жұмъсъ ж и і кездесіп 
тұрадъ. Сондъқтан Careem өз 
жерлерінің дерек қорън құрд^і. 
Бұл Careem компаниясънъң 
бірегей ерекшелігі және онъң

таксиге кеш бронь жасаған 
клиент үш ін көмегі өте зор.

4. Басқа біреу үшін жалдау. Бұл
хатшълар бастъқтаръна не 
клиенттеріне арнап такси ша- 
қъртқанда, сондай-ақ мектеп 
оқушъларън а ^ іп  кетуге тап- 
съръс берген жағдайларда өте 
тиімді.

5. Капитан қоңырау орталығы.
Қоңърау о р та ^ іғъ  клиенттер 
ту р а ^ і ақпарат құпиялъғън 
және қауіпсіздігін қамтамасъз 
ете отъръп, тұтънушълард^і 
үйлестіруге және олармен бай- 
ланъсуға көмектесті.

6. Капитанның адалдығы. Төрт 
деңгейлі адалд^іқ жүйесі жүргі- 
зушілерге ең төмен табъс кепіл- 
дігін береді және жолда бронь 
жасау мен ал^іп кетуге арна^ан 
автокөліктерді көбірек қамтама- 
съз етеді.

Осъ аспектілердің көбіне бай
ланъстъ Uber әлемдік моделіне 
қосу қиън. Алайда БАӘ-дегі баға- 
лауға сүйенетін зерттеу, ж а ^ ъ , 
Uber және Careem қосъмша^ар, ав- 
токөліктер, бронь жасау процесін, 
баға, тегін ж еткізу және қоғамдъқ 
қъзмет көрсету съндъ аспектілер- 
де ұпайъ ұқсас екенін анъқтадът. 
Uber қосъмшасъ бағасъ және тегін 
ж еткізу қъзметі үш ін көп ұпай жи- 
наса, Careem автокөліктер, бронь 
жасау процесі және қоғамдъқ қъз- 
мет көрсету сияқтъ кейбір аспек- 
тілерде жақсъ  көрсеткішке жетті. 
Бұръндаръ БАӘ аймағъ Uber мен 
Careem үш ін бастъ бәсеке алаңъ 
болса, қазір екеуі де агрессив түрде 
көбірек қа^анъ қамтъп, тіпті ұсъ- 
нъстаръна өзге түрлі қъзметтерді 
қосуда.

Дереккөз: Nich Rego, «Careem vs Uber», tbreak media, October 26, 2016, h ttp :// 
www.tbreak.com/careem-vsuber?page=1, accessed December 18, 2016; Frank Kane, 
«Gentlemen, Start Your Engines: It's Uber vs Careem» The National, November 24, 201 5; 
http://www.thenational.ae/business/technology/gentlemen-start-your-engines-itsuber- 
vs-careem; Careem website, https://www.careem.com/dubai/node, accessed December 
18, 2016; N. King, «In the Driving Seat: Careem», Arabian Business, June 9, 2015, h ttp :// 
www.arabianbusiness.com/in-driving-seatcareem-595522.html, accessed December 18, 
2016; Uber website, https://www.uber.com/our-story, accessed December 15, 2016; 
Mustafa Al Zarooni, «Uber in UAE Operating in Legal Vacuum», Khaleej Times (online), 
2016, http://www.khaleejtimes.com/nation/transport/uber-in-uae-operating-in-legal- 
vacuum, accessed March 15, 2016.

қадамдар жасауы керек. Компанияның барлық маркетинг-микс шаралары позиция- 
лау стратегиясына қолдау көрсетуі қажет.

Компанияны позициялау тек қана сөз жүзінде ғана емес, нақты іс-әрекеттерді та- 
лап етеді. Компания жоғары сапа мен қызмет көрсетуде өз позициясын қалыптасты- 
руды шешсе, ол алдымен осы позицияны тұтынушыларға жеткізуі керек. Маркетинг- 
миксті әзірлеу -  өнімдерді, бағаны, орынды және ілгерілетуді, яғни позициялану стра- 
тегиясының тактикалық детальдарын пысықтауды қамтиды. Осылайша көпке жоғары 
позициясын ұстанған фирма жоғары сапалы өнім шығарып, жоғары бағаны орнату, 
жоғары сапалы дилерлер арқылы жеткізу және жарнаманы жоғары сапалы БАҚ арқы- 
лы қамтамасыз етуі керек екенін біледі. Ол қызмет көрсетуге көп адам жалдап, оларды 
даярлауы, қызмет көрсетуде беделін қалыптастырған ритейлерді табуы, сондай-ақ 
оның құнды ұсынысын қолдайтын сату және жарнама контентін дамытуы тиіс. Бұл -  
көпке жоғары позициясын жасаудың сенімді әрі айқын жалғыз жолы.

Компания үшін позициялану стратегиясын жүзеге асырудан гөрі оны жаңадан жа
сау оңайырақ. Позицияны орнату немесе өзгерту әдетте көп уақыт алады. Керісінше, 
бірнеше жыл бойы жасалған позициялар мәнінен айырылып қалуы мүмкін. Компания 
қалаған позициясын қалыптастырғаннан кейін ол позициясын өнімділік пен коммуни
кация арқылы сақтауға тырысуы тиіс. Ол тұтынушы қажеттіліктері және бәсекелестер 
стратегиясындағы өзгерістерге сәйкестендіру үшін позициясын әрдайым мұқият бақы- 
лап, бейімдеуі керек. Дегенмен компания тұтынушыларды адастыруы мүмкін күрделі 
өзгерістерден аулақ болғаны жөн. Оның орнына өнімнің позициясы біртіндеп дамуы 
керек, өйткені ол үнемі өзгеріп тұратын маркетинг ортасына бейімделеді.

http://www.tbreak.com/careem-vsuber?page=1
http://www.thenational.ae/business/technology/gentlemen-start-your-engines-itsuber-vs-careem
http://www.thenational.ae/business/technology/gentlemen-start-your-engines-itsuber-vs-careem
https://www.careem.com/dubai/node
http://www.arabianbusiness.com/in-driving-seatcareem-595522.html
https://www.uber.com/our-story
http://www.khaleejtimes.com/nation/transport/uber-in-uae-operating-in-legal-vacuum
http://www.khaleejtimes.com/nation/transport/uber-in-uae-operating-in-legal-vacuum
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М ақсаттарға шолу
Осы тарауда тұтынушы құндылығына бағытта^ған 

маркетинг стратегиясының негізгі элементтері — сег- 
менттеу, таргеттеу, дифференттеу және позициялану 
туралы білдіңіз. Маркетологтар өз нарықтарындағы 
барлық сатып а^ушыны қамти а^майтынын немесе 
барлық сатып алушыға бірдей жолмен бағдарлана ал- 
майтынын біледі. Сонд^іқтан бүгін көптеген компания 
таргет маркетингті қолданад^і, нарық сегменттерін 
анықтап, олард^ің біреуін немесе бірнешеуін таңдап, 
әрқайсына арна^ған өнімдер мен маркетинг-микс 
әзірлейді.

7-1. Тұтынушы құндылығына бағытталған 
маркетинг стратегиясын құрудың негізгі 
қадамдарын анықтау: нарықты сегмент- 
теу, таргеттеу, дифференттеу және пози
циялану.

Тұтынушы құндылығына бағытта^ан маркетинг 
стратегиясы қызмет көрсетілетін тұтынушылард^і таң- 
дау және таргет тұтынушыларға жақсы қызмет көрсе- 
тетін құнды ұсынысты анықтаудан баста^ады. Ол төрт 
қадамнан тұрады. Нарықты сегнеиттеу — нарықты 
әртүрлі қажеттіліктері, сипаты немесе мінез-құлқы 
бар және жеке маркетинг стратегиясын немесе мар- 
кетинг-миксті талап ететін сатып алушылардың жеке 
топтарына бөлу. Топтар анықталғаннан кейін нарық- 
ты таргеттеу әр нарық сегментінің тартымдыл^ іғын 
баға^айды және қызмет ету үшін бір немесе бірнеше 
сегментті таңдайды. Дифференттеу тұтынушыға ар- 
нап құндылық қа^ыптастыру үшін, шын мәнінде, на- 
рық ұсынысын дифференттеуді қамтиды. Позицияла
ну  таргет тұтынушылардың ойында нарық ұсынысын 
позициялауды білдіреді. Тұтынушы құнд^іл^іғына ба- 
ғытталған маркетинг стратегиясы дүрыс тұтынушы- 
лармен оң қарым-қатынас жасауды көздейді.

7-2. Тұтынушы нарығы мен бизнес-нарықты 
сегменттеуде басты негіз болатын фактор- 
ларды тізу және талқылау.

Нарықты сегменттеудің бір ғана жол^і жоқ. Сон- 
дықтан маркетолог сегменттеудің ең жақсы мүм- 
кіндіктерін көру үшін түрлі айнымалыларды таңдап 
көреді. Тұтынушы маркетингі үшін сегменттеудің 
негізгі — географиялық, демографиялық, психогра- 
фиялық және мінез-құл^іқ айнымал^ілары қолданыла- 
ды. Географиялық сегменттеуде нарық мемлекеттер, 
аймақтар, штаттар, округтер, қалалар, тіпті аудандар 
сияқты географиял^іқ бірліктерге бөлінеді. Демогра- 
фиялық сегменттеуде нарық — адамның жасы, өмір- 
лік цикл кезеңі, жынысы, табысы, кәсібі, білімі, діні, 
этностық тегі сияқты демографиялық айныма^ылар 
негізінде топтарға бөлінеді. Психографиялық сегмент
теуде нарық әлеуметтік тап, өмір са^ ты немесе жеке 
қасиеттерге негізделген әртүрлі топтарға бөлінеді. М і - 
нез-қүлыкқа қарай сегменттеуде нарық тұтынушыла- 
ры білімі, көзқарасы, қолдану^і немесе өнімге реак- 
циясы негізінде топтарға бөлінеді.

Бизнес-маркетологтар өз нарықтарын сегменттеу 
үшін көптеген бірдей айныма^ыны қолданадьт. Бірақ 
бизнес-нарықтард^і демография (индустрия, компа
ния ауқымы), операциялық сипаттары, сатып алу 
тәсілдері, жағдаятт^ік, факторлар және жеке сипат- 
тарына қарай сегменттеуге болады. Сегменттеуді 
талдау тиімділігі өлшенетін, крлжетімді, елеулі, диф- 
ференттелетін және крлданылатын сегменттерді та- 
буға байланысты.

7-3. Компаниялар тартымды нарық сегментін 
қалай анықтайтынын және нарықты тар
геттеу стратегиясын қалай таңдайтынын 
түсіндіру.

Компания ең жақсы нарық сегменттерін таргет
теу үшін әр сегменттің өлшемін және өсу сипаттарын, 
құрыл^імд^іқ тартымдылығын және оның компания 
мақсаттары мен ресурстарымен үйлесімін баға^айды. 
Содан кейін ол нарықты таргеттеу ауқымы өте кең 
түрінен таргеттеу ауқымы өте тар түріне дейінгі төрт 
нарықты таргеттеу стратегиясының бірін таңдайды. 
Сатушы сегмент айырмашылығын ескермесе бодадьт 
және дифференттелмеген (немесе масс) маркетингті 
кеңінен қолдануд^і көздейді. Бұл — бір өнімді барл^іқ 
тұтынушыларға бірдей жолмен жаппай өндіру, жап- 
пай жеткізу және жаппай ілгерілету деген сөз. Немесе 
сатушы бірнеше сегментке әртүрлі нарық ұсынысын 
жасайтын дифференттелген маркетингті қабылдай 
алады. Бағытталған маркетинг (немесе нишалық мар
кетинг) тек бір не бірнеше нарық сегментіне назар 
аударады. Ең соңында, микромаркетинг — бұл белгілі 
бір адамдар мен жерлердің талғамына сәйкес өнімдер 
мен маркетинг бағдарлама^арын бейімдеу тәжірибесі. 
Микромаркетинг жергілікті және жеке маркетингті 
қамтид^і. Таргеттеу стратегияның қайсы үздік болат^і- 
ны компания ресурстарына, өнімнің өзгермелілігіне, 
өнімді қолдану мерзіміне, нарықтың өзгермелілігіне 
және бәсекеге қабілетті маркетинг стратегиясына бай- 
ланысты.

7-4. Компаниялар өз өнімдерін бәсекелік ең 
жоғары артықшылыққа қалай позиция- 
лайтынын және дифференттейтінін тал- 
қылау.

Компания қандай сегменттерге енуі керегін 
шешкеннен кейін дифференттеу мен позициялану 
стратегиясын таңдау^і қажет. Дифференттеу мен по
зициялану міндеті үш кезеңнен тұрад^і: бәсекелік ар- 
тықшылық жасайтын ықтимал ерекшеліктер жинағын 
анықтау; позиция қал^іптастыратын артықшылық- 
тарды таңдау және жа^пы позициялану стратегиясын 
таңдау.

Брендтің тол^іқ позициялану^і оның құнды ұсы- 
нысы деп аталады, яғни бренд позицияланған артық- 
шыл^іқтардың тол^іқ үйлесімінен құра^а,ды. Тұтастай 
а^ғанда, компаниялар өз өнімдерін позициялауға бо- 
латын бес ұтымды құнды ұсыныст^ің біреуін таңдай
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алады: көпке жоғары; көпке бірдей; бірдейге төмен; 
азға төмен; көпке төмен. Компания мен брендтің пози- 
циялануы таргет сегмент пен қажеттілік, позициялау 
концепті және нақты айырмашылық нүктелері көр-

Негізгі терминдер
Нарықты сегменттеу 
Нарықты таргеттеу (бағыттау)
Дифференттеу
Позициялану

Географиялық сегменттеу
Демографиялық сегменттеу
Ж ас пен өмірлік циклге қарай сегменттеу
Гендерлік сегменттеу
Табысқа қарай сегменттеу
Психографиялық сегменттеу
М інез-құлыққа қарай сегменттеу
Жағдайға қарай сегменттеу
Артықшылыққа қарай сегменттеу
Н ары қара^іқ (нарықтар тоғысындағы) сегменттеу

сеті^ген позициялау мәлімдемелерінде жинақта^ған. 
Содан кейін компания тиімді түрде мәлімдеме жасау^і 
және таңдалған позицияны нарыққа ж еткізу і тиіс.

Таргет нарық
Дифференттелмейтін (масс) маркетинг
Дифференттелген (сегменттелген) маркетинг
Бағытта^ған (ниша^ық) маркетинг
Микромаркетинг
Ж ергіл ікті маркетинг
Ж еке маркетинг

Өнім позициясы 
Бәсекелік артықшыл^іқ 
Құнды ұсыныс 
Позициялау мәлімдемесі

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Дифференттеу мен позициялану арасындағы не- 
гізгі айырмашылықтарды қа^ай сипаттайсыз? 
Компаниялар екі әдісті де пайдалана ма? (AACSB: 
коммуникация).
Тұтынушы нарықтарында демографиял^іқ сег
менттеу қа^ай пайда^анылад^і ? Маркетологтар 
демографиял^іқ сегменттеуді қолдануына мыса^ 
келтіріңіз. (AACSB: коммуникация; рефлексия). 
Жаһандық бизнес үш ін нарықара^ық сегменттеу- 
дің құндылығы қандай? (AACSB: коммуникация).
Нарықт^і сегменттеудің көптеген жолы бар, бірақ 
барл^іғы тиімді бола бермейді. Нарықты тиімді

Сыни ойлау жаттығуы
Өзіңіз білетін өнімді немесе қызметті анықтап, со- 
нымен қоса ниша^ық өнімді қарастырыңыз. Сізге 
н и ш а ^ іқ  өнімді дифференттелмеген нарықта по- 
зициялауға бағытта^ған стратегия жасау ұсыныл- 
д^і. (AACSB: коммуникация; рефлексия).
Ықпал етушілер — жаңа маркетинг трендін си- 
паттайтын термин. Бұл термин не нәрсеге қатыс- 
тъі қолданылад^і ? ? Маркетологтар ықаал етуші- 
лер трендіне қалай жауап қайтарғанъ туралъ екі 
мъса^ келтіріңіз. (AACSB: коммуникация; реф
лексия).

сегменттеудің бес шартън түсіндіріңіз. (AACSB: 
коммуникация).
Дифференттелген және дифференттелмеген мар
кетинг арасъндағъ айърмашълъқтардъ түсін- 
діріңіз. Бизнес екі стратегиянъ тиімді пайда^ана 
ала ма? (AACSB: коммуникация; рефлексия).
Компания дифференттеу арқъл^і қалай бәсекелік 
артъқш ълъқ алуъ мүмкін? Бөлімде та^қъланъп, 
суреттелген дифференттеудің әр түріне қатъстъ 
компания мъсал^ін келтіріңіз. (AACSB: коммуни
кация).

Ш ағън топта жаңа бизнес-идея әзірлеңіз. Тарауда 
сипатта^ған қа,дамдардъ қоддана отъръп, тұтъну- 
ш ъ құндълъғъна бағътта^ан маркетинг страте- 
гиясън әзірлеңіз. Өз стратегияңъздъ сипаттаңъз 
және осъ бизнес үш ін позициялау мәлімдемесі- 
мен қорътъндъ жасаңъз. (AACSB: коммуника
ция; рефлексия).
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ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Ө з Groupon алыңыз
Ж ергіл ікті маркетинг — болж а^ы  нарық сег- 

менттеріне жету үш ін маркетологтар пайдаланатын 
тиімді құрал. Groupon осы концепцияны ұстана оты- 
рып, брендтер мен маркетингті жергіл ікті қала, аудан- 
дар, тіпті белгілі бір дүкендердегі тұтынушы сегмент- 
терінің қажеті мен қалауына бейімдеу арқыл^і пайда 
тапты. Веб-сайтына назар са^сақ, Groupon «Тамаша- 
лауға, тамақтануға, сауда жасауға болатын керемет 
орындар мен дүниелерді табуға кең ауқымды мобайл 
және онлайн нарықты ұсынады. Сатып а^ушылар 
жергіл ікті бизнес, туристік бағыттар, тұтыну тауар- 
лары және қызықты шара^армен танысып, реал тайм 
сауда жасай отырып, қаладағы ең үздік ұсынысты 
таба алады. Groupon шағын кәсіпорындар қалай тұ- 
тынушы тартып және ұстап қа^а а^атынын анықтап, 
бизнесін табысты дамыту үш ін тапсырыс берушінің 
талаптарына сай реттелетін және кеңейтілетін марке
тинг құр а^а ры  мен қызметтерді қамтамасыз етеді». 
Бұл концепция Groupon миссиясының өзегінде жа-

тыр: «жергілікті саудагерлерге баға мен ұтымд^і жа- 
ңалықтарды ұсына отырып, тұтынушының сатып алу 
қабілетін арттырып, жергіл ікті коммерциямен байла- 
ныс орнату». Тұтынушыларға осы байланыс орнатуға 
көмектесу үш ін Groupon күнделікті мәмілелер туралы 
ақпаратқа оңай қол жеткізе алатын мобайл қосымша, 
онлайн нарық және әлеуметтік медиадағы жанасу 
нүктелерін ұсынды.
10. Groupon таргет маркетингті қа^ай пайда^анды? 

Мысал келтіріңіз. Сіздің ортаңызда жергіл ікті 
әлеуметтік медиадағы маркетингті шағын биз- 
несте қолдану жолдары жайында талқылаңыз. 
(AACSB: коммуникация; АТ қоддану; рефлексия).

11. Сіз Groupon пайда^анасыз ба? Оның жергіл ікті 
бизнестің жергіл ікті маркетинг мәселелерін ше- 
шуде көмегі қаншал^іқты тиімді? Неге? (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).

Маркетинг этикасы Ж асөспір ім дерді таргеттеу
Тұтынушылар арасында са^ауатт^і өмір са^тын 

ұстануға қатысты ақпарат көбейіп, көп аймақта мек- 
тептерде газда^ан сусын ішуге тыйым са^ынып, жа- 
ңа табиғи сусындар шыға бастаған уақытта Coca-Cola 
бірқатар қиындыққа тап болд^і. Бренд әсіресе өз өні- 
мін жасөспірімдерге жеткізуде қиналды. Сату көлемін 
артт^іру үш ін Coca-Cola «Coke бөліс» кампаниясы ар- 
қылы жасөспірімдермен байланыс орнатуға тырысты. 
Кампания 2011 жыл^і Австра^ияда бастау а^ып, содан 
кейін Америка Құрама Штаттарында өткізідді. Осы- 
лайша кампания 2015 жылға дейін әлемнің 70 еліне та- 
ралды.

Coca-Cola өндірушілері жасөспірімдерді әлеумет- 
т ік  желілер мен мобайл телефоңдар арқылы таргеттей 
а^атынын жақсы біледі. #sharecoke хэштегі арқылы

компания Facebook желісінде жазылушылар санын 
25 миллионға жеткізіп, жастар арасындағы тұтыну кө- 
лемін 2015 жылы 7% арттыра отырып, таңғажайып нә- 
тижеге қол жеткізді.

Дегенмен сынаушылар көп болды, мыса^ы, ден- 
саул^іқ сақтау эксперттері, Coca-Cola сусындарын 
жасөспірімдерге сатуды арттыру үш ін интернет пен 
технологияны пайдаланады, ал бұл олардың дұрыс та- 
мақтану^і мен са^ауатты өмір са^тына зардабын тигі- 
зуі мүмкін деген а^аңын жазды.
12. Coca-Cola клиенттер базасына жасөспірімдерді 

қайтадан қа^ай тартқанын талқылаңыз.
13. Coca-Cola жасөспірімдерге жауапкершілікпен қа- 

райтынын қа^ай дәлелдейді?

Санмен сипатталатын маркетинг USAA
USAA — 1922 жыл^і б ір-бірінің автокөліктерін сақ- 

тандыру үш ін жина^ған, сақтандыру тым жоғары тәуе- 
кел деп есептеген 25 армия офицерінің бастамасымен 
құрылған, қаржы қызметін көрсететін компания. Қа- 
зір USAA 25 мыңға ж уы қ қызметкері және 9 миллион- 
нан астам клиенті бар. Ол көлік сақтанд^іру компания- 
ларының үздік ондығына кіреді және сақтандырудың 
басқа да түрлерін, сондай-ақ банк, инвестиция, зей- 
неткерлік және қаржылық жоспарлау қызметтерін 
ұсынады. USAA нишалық маркетинг стратегиясын 
қолданады — ол тек белсенді және бұрынғы әскери 
қызметкерлерді әрі олардың жақын ту^істарын таргет- 
тейді. Мүшелер әскери қызметте жұмыс істей жүріп, 
USAA клиенттері болуға құқыл^і және бұл құқы қты  
жұбайы мен ба^а^арына бере алад^і. Компания а^ға-

шында тек әскери офицерлерге ғана бағытта^іп, бұ- 
дан да шектеулі ауқымда қызмет көрсеткен. Дегенмен 
1996 жыл^і бұл құқы қ қатардағы қызметкерлерге және 
бертінде әскери қызметтен құрметпен босатылғандар 
және олардың отбасы мүшелеріне де берілді.
14. Әскер сегментіндегі табыстыл^іқты бағалау үш ін 

пайдаланылатын факторларды талқылаңыз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

15. «Санмен сипатта^атын маркетинг» қосымшасын- 
да сипатта^ган тізбекті коэффициент әдісін пай- 
даланып, әскери (белсенді және ардагерлер) на- 
рықтың нарықтық әлеуетін баға^аңыз. Жасаған 
кез келген болжамыңызды көрсетіңіз. (AACSB: 
коммуникация; АТ қолдану; аналитика).
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Видеокейс Sprout
Sprout — балаларға арналған телевизиялық бағ- 

дарламалар әлеміне сал^істырмалы түрде жаңадан 
қосылғандард^ің бірі. NBCUniversal компаниясына 
тиесілі Sprout PBS Kids бағдарлама^арымен, қосым- 
ша сатып а ^ ін ға н  материалдармен эфирге шығадьт. 
Шынайы мультиплатформа желісі Sprout-қа тұрақт^і 
кабельдік бағдарламалау, Comcast-пен қажетінше бағ- 
дарламалау және sproutonline.com арқылы онлайн қол 
жеткізуге болады.

Алайда Sprout тек балаларды ғана емес, мектепке 
дейінгі балалары бар отбасыларды — бір немесе одан 
да көп мектепке дейінгі жастағы ба^а^ары бар үй ша- 
руасындағы әйелдерді де таргеттейді. Ата-аналар ба- 
лаларымен бірге интерактив контент, көптеген к іру

нүктесін және 24 сағаттық бағдарлама^ауды бақылап 
көруі керек. Осы себепті Sprout ілгерілету шаралары 
ата-аналарға да, балаларға да арналған.

Sprout видеосын көргеннен кейін мына сұрақтарға 
жауап беріңіз:
16. Неліктен Sprout тек бала^арды ғана емес, мектеп 

жасына дейінгі балалары бар отбасылард^і да тар- 
геттейді? М ы са^ар  келтіріңіз.

17. Sprout әрекеттерін қандай таргет маркетинг стра- 
тегиясы жақсы сипаттайды? Өз таңдауыңызд^і 
дәлелдеңіз.

18. Sprout таргет тұтынушылармен қарым-қатынас 
жасау үш ін дифференттеу мен позициялануд^і 
қа^ай пайдаланады?

Компания кейсі Virgin Am erica: техниканы  түсінетіндер үшін  
ұш у қы зметі
Кеңседегі түнерген ау^ір күннен кейін Джесика 

өзінің сүйікті орындарының біріне келді. Ол ішке кі- 
ріп, терең тыныс алғанда, декорациялық жарық оның 
қан қысымын бірден төмендетті. Сүйікті орны — са- 
лонның арт жағындағы ыңғайлы былғары креслосы 
бос екеніне қуанған ол отыра са^ісымен үстелдің а^- 
дындағы сенсор экраннан сүйікті сусынына тапсырыс 
берді. Содан кейін т^іныштықты қа^аған Джесика құ- 
лаққап киіп, өзінің жеке ойын-сау^іқ порта^ынан сү- 
й ікт і телешоуын тамаша^ай баста,ды.

Бұл жергіл ікті Starbucks немесе сәнді түнгі клуб 
деп ойлап қа^ған шығарсыз, бірақ олай емес. Шынын- 
да, Джесика дәл қазір АҚШ -ты ң ең жас әуекомпа- 
нияларының бірі — V irg in  America ұшағына отырды. 
Ол — сондай-ақ әртүрлі индустриядағы тұтынушылар- 
ға жүргізілген сауалнама бойынша барлық бәсекеде 
озып шыққан ең керемет авиакомпания. Бизнес бас- 
тағанына а^т^і-ақ жыл болса да, V irg in  America барлық 
әуекомпаниялары ішінде пайдаға жыл,дам кенеле бас- 
тады.

Стартап авиакомпания әлемдегі бәсекеге қабілетті 
бизнес бастауда кедергісі мол салалардың біріне қалай 
к ір іп  кетті? V irgin America жауабы екіұшты — клиент- 
ті бірінш і орынға қою  және дұрыс тұтынушылар сег- 
ментін таргеттеу.

Тиісті тұтынушыларды таргеттеу
Virgin America а^ғаш рет 2007 жылы ұшты. Бұл 

V irg in  Group бас компаниясының негізін қа^аушы 
Ричард Брэнсон үш ін алғашқы әуекомпания стартапы 
емес еді. V irg in  Atlantic атты х а ^ іқ а р а ^ іқ  авиаком
пания 1984 жыл,дан бері Америка Құрама Штаттары 
мен Еуропаның арасында қатынап келеді. Бірақ V irgin 
America толығымен тәуелсіз компания бола а^ар еді. 
Брэнсон және V irg in  Group басқа да басшылары Virgin 
America-ға қатысты күнделікті шешім қабыл,дамаса да, 
көңіл,ді, креативке тол^і V irg in  мәдениеті мүлтіксіз бо- 
латын.

Брэнсонның V irgin America қамтыған құндылық- 
тарының өзегі — адамдарға қамқорл^іқ жаса, сонда 
пайда соңыңнан ілеседі. Бұл салада клиенттер қызмет 
көрсету жайында көп шағымданатынд^іқтан, нарық- 
та тұрақтылыққа қол ж еткізу үш ін тұтынушыға бағ-

дарланған жолды әзірлеу ж еткіл ікті көрінуі мүмкін. 
Алайда V irgin America әуе қызметін бастаған кезде 
«клиент — бірінш і орында» ұранына сүйеніп құрылған 
осы саладағы көшбасшы Southwest Airlines-ты қосқан- 
да бірнеше басқа әуекомпания қызмет көрсететін. Ал 
V irg in  America арзан ойынмен табысқа жете алмай- 
тынын түсінді. Southwest қана құнд^іл^іқ бойынша 
жеңімпаз болған жоқ, әуекомпания бәсекелестерінің 
басым бөлігі бір-бірінен төмен баға үстемдігімен бәсе- 
кеге түсті.

V irg in  America басқа бәсекеге қабілетті жол тап- 
ты. Ол Кремний алқабы фракциясының жас, зерек, 
ықпа^д^і және өзіне қамқорл^іқ көрсететін, әуекомпа- 
нияға бірнеше есе көп төлеуге дайын ж и і ұшатын жас- 
тар сегментін таргеттеді. Әуекомпания клиенттерінің 
осы ерекше бөлігіне керемет қызмет көрсету мен ың- 
ғайлылықты қамтамасыз ете отырып, V irgin America 
сәл жоғары тариф белгілесе де, әлі күнге дейін ықы- 
ласты клиенттер базасын арттырып келеді.

Детальға мән беру
Әуе қызметі бизнесінде компанияның бірегей 

мүмкіндігін ұсыну кез келген компания үш ін қиындық 
тудырады. Бірақ V irgin America тәжірибесі басынан 
бастап а^д^ін а^а таргеттеген тұтынушыларын жоба- 
лаудан баста^ы. Оның паркі те хн и ка ^ іқ  қызмет көр- 
сету мен жөндеуге байланысты күтпеген кідірістерді 
бар інш а азайтуға назар аудараді; Airbus A300 серия- 
л^і 61 үшағынан түрад^і және қ із м е т  көрсететін әр 
бренд жаңа. А р н а й і д а й ін д а^ан  былғары о р ін д іқ -  
т а р і стандарт орындықтарға қарағанда кеңірек әрі 
ыңғайл^I. Декорацияліқ ж а р іқ т і  айтсаңызшы! Ол 
ұшақ са^о н ін  әсем қызылкүрең түске шомыл,дырға- 
н і  өз а ^ ін а ,  с ір т қ і  ж а р іқ қ а  негізделіп, автоматт^і 
түрде 12 түрлі реңктің біріне реттеліп, көркейте түседі.

Ең м і қ т і  те хн и ка ^ іқ  мамандар қ ізм е тін е  жү- 
гіне о т ір іп ,  V irg in  America өз ұш ақтар ін  ең с о ң ғ і 
аппараттіқ және бағдарламаліқ құралдармен жаб- 
д^ іқтауд і б а ст і назарға а ^ і .  Бірінші күннен бастап 
V irg in  ұшу кезінде W i-Fi ұсынатын ж а ^ ғ із  о та н д іқ  та- 
сыма^аушы бол.ді, бұл мәртебесін күн і бүгінге дейін 
сақтауда, тіпті ең ж о ға р ғ і жылдамдықты қамтамасіз 
ету үш ін желіні ж аңартіп , о н і  қолжетімді етуде бәсе-
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келестерден алға озып кетті. Әр орынның өз қуат көзі, 
USB порты және QWERTY пернетақтасы және қашық- 
тан басқаруға арналған 9 дюймдік сенсор экраны бар.

Бұл сенсор экран Америка аспанында ең озық 
ойын-сауық және ақпарат жүйесіне қол жеткізуге 
мүмкіндік береді. V irg in  America-ның Red жеке жүйе- 
сі әр қонаққа өз қалау^інша фильмдер, телевизиял^іқ 
бағдарламалар, музыка немесе видеоойындар ұсына- 
ды. Red арқылы сонымен қатар клиенттер интерактив 
Google Maps қосымшасында өз рейсін қадағалайды, 
басқа орындардағы клиенттермен сөйлеседі, сондай- 
ақ өзіне немесе борттағы өзге адамдар үш ін тамақ 
пен сусынға тапсырыс бере алады. Басқаша айтқанда, 
бұл — олардың бақылауынан тыс жолаушыларға ба- 
қылау сезімін сыйлайтын жүйе.

Осы идеялардың көбі V irg in  America технология- 
ларға жақын клиенттерінің арқасында пайда болды. 
Компанияның штаб-пәтері Сан-Франциско әуежайы- 
нан бірнеше шақырым қашықта Бюллингеймде, Ка
лифорния штатында орналасқаны да кездейсоқ емес. 
Ш ын мәнінде, V irg in  America — Кремний а^қабында 
орналасқан жа^ғыз авиакомпания. Компания биз- 
нестің барлық аспектілерімен үнемі тәжірибе жасап 
қана қоймай, Кремний алқабының кәсіпкерлері мен 
басшыларын осы процеске тартуға үлкен күш са^ып, 
V irg in  компаниясына оның деструктив клиенттері 
сияқты ойлауға көмектеседі. «Біз өзімізді жай ғана ин
кубатор емес, одан да үлкен дүние ретінде көреміз», — 
дейді V irg in  America маркетинг бөлімінің қызметкері 
Луанн Калверт.

Мысалы, VX Next аталатын, V irg in  America үшін 
идеялар тауып, тегін идеялар мен ақыл айтатын орта- 
лығы сана^атын отызға ж у^ іқ  немесе сол шамадағы 
ж и і ұшатын жолаушылар тобын а^айық. Басқа жеңім- 
паз идеялармен қоса бұл топ компанияның соңғы ин
терактив ілгерілету кампаниясын дамытуға ықпа^ етті. 
Кампания өзегі америкал^іқ V irgin America рейсінің 
виртуа^ турын көрермендерге ұсынатын ойын-сау^іқ, 
кино сайты бол,ды. Әуекомпанияның әуе рейстерін- 
дегі артықшылықтарды Pandora, G ilt және Pitchfork 
сияқты компаниялард^ің негізін қалаушылар мен бас 
директорлары таныстъірды. Тур барысында сайтқа к і- 
рушілер V irg in  America әуе қызметіндегі әуендер мен 
мәзір элементтерін жасау сияқты креатив дүниелерді 
әзірлеуге Кремний алқабының жұл,дыздары мен ж и і 
ұшатын жолаушылар атсалысқанын біледі.

V irg in  America-ның қол,дан ж аса^ан  техникал^іқ 
панелі компанияның ең соңғы қауіпсізд ік видеосын 
әзірлеуде де маңызды рөл атқард^і. Компания жұмы- 
сын бастағанда технарь-монахиня және бұқасын ерт- 
кен матадорд^ің қат^ісу^імен түсірілген анимациял^іқ 
қысқаметра^;ды қауіпсіздік видеосы көпш іл ік көңілі- 
нен шықты. Сондай-ақ интернетке жүктелген видео 
америка^ық V irg in  America тіпті қауіпсізд ік белдікте- 
рін тағу жөніндегі федералдық ескертпелер көрсетуде 
кез келген нәрседе креатив жолмен келетін компания 
ретінде имиджін көтеріп, миллиондаған қара^ым жи- 
нады. Бұл образ АҚШ-тыің ең үздік голливуд режиссе- 
рі жасаған және 10 «So You Think You Can Dance» жо- 
басы түлектері мен әлемдік деңгейдегі хореографтар, 
екі дүркін Олимпиада чемпионы, American Idol фина- 
лисі қатысқан V irg in  America жаңа қауіпсізд ік видео- 
сында да сақта^д^і. Таймс-скверде таныстырыл^імы 
өтіп, басыл^імдард^ің басты жаңа^ығына айна^ған

жаңа қауіпсізд ік видеосы екі аптадан аз уақыт ішінде 
6 миллион рет қаралды.

Бұлттан да жоғары
Virgin America клиенттерінің компания қызметіне 

ризашылығы жайында көптеген әзілге ұласқан дәлел- 
дер бар болса да, мұның өзі саладағы сапа рейтингі са- 
нала ды. V irg in  America сонымен қатар сол жерде асқан 
абыройымен танымал. Ш ын мәнінде, V irg in  America 
жыл сайынғы авиакомпаниялардың сапа рейтингінде 
соңғы үш жыл қатарынан жоға^ған жүк, клиент ша- 
ғымдары, от^ірғызудан бас тарту және уақытылы қыз- 
мет ету жөніндегі сауа^амада бірінш і орынды сақтап 
келеді. Тұтынушылардың авиакомпания қызметіне 
қанағаттануы турал^і Consumer Reports деп ата^атын 
сауалнамада V irg in  America тек бірінш і орын а ^ іп  
қана қоймай, көптеген америка^ық әуекомпанияның 
бірнеше жыл ішінде қол жеткізген ең жоғарғы көрсет- 
кіш інен де асып түсті.

V irg in  America қанша жемісті жұмыс істесе де, 
әуе қатынастары — аман қа^ып, өсіп-өнуге қиын са
ла. Америка Құрама Штаттарында нарықтың 80%-дан 
астамын тек төрт авиакомпания қадағалап отыра,ды. 
V irg in  America жоғары рейтингті сақтап қа^у қиын 
екенін, әсіресе ол жаңа нарықтарға, яғни климаты 
суық нарықтарға шыққанда рейс болмай қа^уы немесе 
кеш ігу ықтима^д^іғы артатынын біледі. Жолаушылар 
саны көбейген сайын от^ірғызу және түсіру уақыты 
да артад^і, ал бұл тұтынушыларға қызмет көрсетудің 
бірнеше өлшеміне әсер етеді. Техникаға жақын және 
үнемі байланыстағы клиенттер кез келген қатені бүкіл 
әлем көре алат^ін мәтін хабар, туит жазу немесе басқа 
да жолмен тарата алады. Мүмкіндіктер және жайл^і- 
лықтар ойынын ойнау да оңай емес. Бәсекелестер өз 
ұсынысын жақсартуға тырысып жатқан уақытта тұ- 
тынушыларды қуантатын дүниелер ертең қы зы қ бол- 
мауы мүмкін.

Келешекте бәсекеге қабілетті болу үш ін V irgin 
America Батыс жаға^ауда орна^асқан қызмет көрсету 
деңгейі жоғары және клиенттер а дал дығымен таныл- 
ған шағын Alaska Airlines әуе компаниясының сатып 
а^у ұсынысына келісім бергенін мәлімдеді. 1200-ден 
астам күнделікті рейс пен 280 үшағы бар авиакомпа
ния Батыс жаға^ауда, тіпті ір і авиакомпаниялармен 
салыстырғанда әлдеқайда күш ті бәсекелес бола алады. 
Бұл бұрын кез келген авиакомпанияның шектеулі ба- 
ғыттарын пайда^анып келген түтынушылар үш ін үл- 
кен арт^іқшыл^іқ бодды.

Көп адам,ды саланың белгілі бір сегментін таргет- 
тейтін осындай күш ті және бірегей позициясы бар екі 
авиакомпания одағы V irg in  America стилі мен қызмет 
көрсету сапасына қалай әсер ететіні ойландырады. 
Бәрінен бұрын V irg in  America стилін ең жақсы сипат- 
тайтын сөз — «сәнді» болса, Alaska Airlines үш ін — 
«ыңғайл^і». Туризм са^асының бір эксперті: «Alaska 
Airlines объектив көзқарас ұстана,ды және кейбір нәр- 
селерді үйренеді деп үміттенемін, — дейді. — Бұл сән- 
ді емес, бұл секси емес, бірақ Alaska бұған бәрінен де 
лайық».

Келісім әлі күнге дейін реттеуші органдард^ің ма- 
құддау^ін қа^ет етеді және әуекомпания бірігуіне бір- 
неше жыл кетуі мүмкін. Бірақ бір нәрсе айқын: Alaska 
Airlines тек қызмет тарихы мықты авиакомпанияны 
қосып ал^іп қана қоймайды, ол ерекше пайда әкелетін
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авиакомпанияға ие болад^і. V irg in  America алты жыл 
өткеннен кейін жыддық пайдаға қол жеткізді. Күмән- 
мен қарайтындарға жас болса да алдына қойған мақ- 
саты көп авиакомпания кей інгі екі жыл ішінде табысы 
арта түскенін көрсете отырып, өзін ің дамудағы жоға- 
ры траекториясын жалғастырды. Соңғы жылы Virgin 
America 1,5 млрд $ табысының 201 млн $ пайдасын 
көрді, бұл өткен жылмен сал^істырғанда 139% артық — 
жас авиакомпания үш ін өте жоғары көрсеткіш. Компа
ния жақында қоғамдық IPO орна^астыруда тарихтағы 
екінш і ір і авиакомпания атанды. Келесі көкейкесті сұ- 
рақ мынау: жаңа V irg in  America бұрынғыдай техноло- 
гиялық қау^імдастыққа бірқатар қосымша дүние бере 
отырып, әр тұтынушыны керемет қызмет көрсетуімен 
таңғалдыра бере ме? Немесе V irg in  America бренді- 
н ің  бұл ерекшелігі бұрыннан келе жатқан, танылған 
Alaska Airlines брендінің көлеңкесінде жоға^а ма?

Талқылауға арналған сұрақтар
19. Сегменттеу айнымал^іларының толық ауқымын 

пайда^анып, V irg in  America нарықты қа^ай сег- 
менттейтінін және әуе қызметтері нарығын тар- 
геттейтінін сипаттаңыз.

20. V irgin America нарықты таргеттеудің қандай стра- 
тегиясын жүргізеді? Жауабыңызды дәлелдеңіз.

21. V irg in  America үш ін позициялау мәлім,демесін жа- 
зыңыз.

22. Alaska Airlines-ті сатып а^аннан кейін V irgin 
America қандай мәселелерге тап болу^і мүмкін? 
V irg in  America тұтынушылардың сол тобына қыз- 
мет көрсетуін жа^ғастыра ма? Неге?

Дереккөз: Matt Krupnick, «Virgin America Fans Ask If Alaska 
Airlines Takeover Will Mean Loss of Cool», New York Times, April 
11, 2016, www.nytimes.com/2016/04/12/business/virgin-
america-fansaskif-alaska-airlines-takeover-will-mean-loss-ofcool. 
html; Melanie Hanns, «Airline Quality Rating: 2015», Embry- 
Riddle Newsroom, April 4, 2016, www.news.erau.edu/top-news/ 
airline-quality-rating-report-reveal-top-carriers-2015; Lauren 
Schwartzberg, «Most Innovative Companies: 2015, Virgin America», 
Fast Company, March, 2015, pp. 135-1 37; Matt Richtel, «At 
Virgin America, a Fine Line between Pizazz and Profit», New York 
Times, September 8, 2013, p. BU1; Charisse Jones, «Virgin America 
Posts Record Profit for 2014», USA Today, February 18, 2015, 
www.usatoday.com/story/money/201 5 /0 2 /1  8/virgin-america- 
posts-record-profit/23608205/; and information from www. 
virginamerica.com/cms/about-our-airline/corporate-facts.htm l 
and www.virginamerica.com/cms/news/virgin-america-merger- 
with-alaska-airlines, accessed June 2016.

M yLabM arketlng
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
23. Маркетологтар ха^ықара^ық нарықты қа^ай сег- 24. Маркетологтар баға белгілеуден бөлек, қызметін 

менттейтінін сипаттаңыз. Нарықара^ық сегмент- дифференттеуді қалай басқаратынын сипаттаңыз
теу дегеніміз не? және бәсекелестерінен ұсынысын табысты ерек-

шелеген жеткізуш і қызметінен мыса^ келтіріңіз.

http://www.nytimes.com/2016/04/12/business/virgin-
http://www.news.erau.edu/top-news/
http://www.usatoday.com/story/money/201
http://www.virginamerica.com/cms/news/virgin-america-merger-with-alaska-airlines
http://www.virginamerica.com/cms/news/virgin-america-merger-with-alaska-airlines
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Тұтынушылар үшін құндылық қалыптастыру

^ Е

Тұтынушыға арнап құндылық қа^ыптастыруға 
бағытта^ан маркетинг стратегиясын зертте- 
геннен кейін, маркетинг-миксті — тұтынушы 
үш ін жоғары құнд^іл^іқ қа^ыптастырып, тұты- 
нушы тарту стратегиясын жүзеге асыру үшін 
маркетологтар қолданатын тактикал^іқ құрал- 

і -  дарды тереңірек қарастырамыз. Осы және ке- 
лесі тарауда компаниялар өнім, қызмет және 
брендтерді қалай әзірлейтіні және басқараты- 

ны туралы айтылады. Содан кейін келесі тарауларда 
баға белгілеу, тарату және маркетинг коммуникация 
құралдарын қарастырамыз. Өнім мен бренд әдетте бі- 
р інш і және негізгі маркетинг ұғымдары. Сонымен,

GoPro: қаһарман бол

GoPro тұтынушыларының қарқынды көбейіп келе 
жатқан қатары қазіргі уақытта таңғажайып кішкен- 
тай GoPro камераларын жарыс көліктерінің алдың- 

ғы бамперіне орнатып немесе парашютпен секіргенде 
денесіне байлап, өмірінің шынайы экстрим сәттерін және 
өмір салтын көрсету үшін қолданады. Осылайша олар 
GoPro таспасына жазылған өз эмоциясын достарымен 
бөліскенше тағат таппайды. Негізінен, GoPro камерасы- 
на түсірілген көп видеоны YouTube, Facebook, Instagram- 
нан, тіпті теледидардан көру мүмкіндігі өте жоғары.

Сонымен қатар Швейцария Альпісінде қар көшкінін 
тудырып және одан қашып, парашютпен жардан секірген 
шаңғышы түсірген әуесқой видео YouTube желісінде то- 
ғыз айда 2,6 миллион рет қаралған. Не болмаса, туристің 
фотокамерасына ілінген шағала, құс қанаты ғана жетер 
биіктен түсірілген Франция- 
ның Канн бекінісін көруге бо- 
лады (жеті айда 3 миллион 
рет қаралған). Сондай-ақ 
Африкадағы тау велосипед- 
шісінің елікке құрылған қақ- 
панға түсіп қалғаны (төрт ай 
ішінде 13 миллионнан астам 
қаралған) туралы видеоны да 
байқауға болады. Бір видео- 
да технологияға қызығатын 
Ирландия азаматы баласы- 
ның GoPro камерасына оның
Лас-Вегастағы демалысын түсірмек болып, байқаусызда 
өзін түсіріп, ол видео желіде небәрі алты күннің ішінде 
6,9 миллион қаралым жинады.

GoPro жетістігі -  кішкентай әрі 
алып жүруге қолайлы спорттық 
видеокамерадан да ауқымды дүние 
береді. GoPro адамдарға өз өміріндегі 
ең маңызды оқиғаларды есте сақтап, 
басқалармен бірге атап өтуге және 
бөлісуге көмектеседі

өнім дегеніміз не? Сұрақ қарапайым көрінгенімен, 
жауабы оңай емес.

Өнім не екені турал^і сұраққа тереңірек үңілу үшін 
GoPro компаниясын қарастырайық. Алып жүруге ың- 
ғайл^і, өте кішкентай HD видеокамера шығарат^ін, 
жылдам дамып келе жатқан GoPro компаниясы тура^ы 
естімеген боларсыз. Дегенмен GoPro сияқты өз тұтыну- 
шыларының ойынан шыға а^ан, олард^ің ықыласын 
тудырған бренд саусақпен санарл^іқ. Негізінен, GoPro 
өз өнімдерінің жай ғана мықт^і шағын камерадан гөрі 
анағұрлым артық дүние екенін сезеді. Бұл тұтынушы- 
ларға жақсы сәттерін, сол кездегі эмоциясы мен көңі^- 
күй ін  достарымен бөлісуге мүмкіндік береді.

GoPro тұрақты тұтынушылары брендті уағыздау- 
шыға айналды. GoPro операциялық камера нарығы- 
ның 47,5%-ын қамтыды. Өткен жылы оның сату көлемі
1,4 млрд доллардан асты, бұл -  төрт-ақ жылда бес рет 
өскені.

GoPro табысының сыры неде? Формуланың бір бөлі- 
гі -  физикалық өнім: GoPro камералары -  керемет тех
нология, әсіресе бірінші деңгейдегі модельге қолжетімді 
бастапқы баға 200 долларға жетпейді. GoPro HD видео- 
камерасы кішкентай сұр қорапшадан сәл-ақ үлкен. Бірақ 
жеңіл, киімге ілінетін немесе орнатуға болатын GoPro 
камерасы әмбебап және оның HD сапалы видео түсіру 
қуаты да таңғаларлық. GoPro камерасының алынып-са- 
лынатын корпусы 130 фут терең суға, 3 000 фут биікке 
төзімді.

Бірақ GoPro видео түсіре- 
тін кішкентай металл қорап- 
шадан әлдеқайда артық нәр- 
се ұсынатынын біледі. GoPro 
қолданушылары -  жай ғана 
видео түсіруші емес, экстрим 
спорт түрлерін жақсы көре- 
тін энтузиастар. Сондай-ақ 
олар өміріндегі эмоция мен 
қызықты сәттерді өзгелермен 
бөлісуге тырысады. «Өз өмірі- 
ңіздің бір сәтін түсірген кере
мет фото мен видеоны бүкіл 

әлемге көрсетуге мүмкіндік береміз, -  дейді GoPro. -  Ең 
маңызды оқиғаларды, қуанышын өзгелермен бөлісуге 
көмектесеміз».
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Жаңазеландиялық велосипедші Джед 
Милдон BMX велосипедімен биіктен түсіп, 
ауада үш рет артқа сальто жасап, жерге қон- 
ғанын, яғни тарихта алғаш рет болған та- 
маша көріністі оның дулығасына бекітіліген 
GoPro камерасы арқылы көргендер айтып 
жеткізе алмас сезімде болады. Олар құмар- 
лық пен адреналинді сезеді. Яғни осы кезде 
GoPro баяндаушы мен аудитория арасында 
эмоциялық байланыс тудырады.

Осылайша жақсы камера шығару -  GoPro 
жетістіктерінің бастамасы ғана. GoPro компа- 
ниясының негізін қалаушы, экстрим спортқа 
құштар Ник Вудман тұтынушыларына баян- 
дау мен эмоция бөлісуден тұратын саяхатта- 
рын төрт негізгі қадам -  видео түсіру, өңдеу, 
тарату және танылу арқылы баяндауда кө- 
мектеседі. Түсіру -  камераға фото мен видео 
түсіру. Өңдеу -  өңделмеген кадрларды қы- 
зықты видеоклипке айналдыратын монтаж 
және өндіріс барысы. Тарату -  видеомате- 
риалды аудиториямен бөлісу. Танылу -  кон- 
тентті тарату нәтижесі. Танылу YouTube желісіндегі қара- 
лым немесе ұнату белгісі, не Facebook желісіндегі бөлісу 
ретінде жүзеге асырылады. Бәлкім, олардың видеосына 
отбасы мүшелері мен достары сүйсіне лайк басқан да бо- 
лар. Компанияның «GoPro: қаһарман бол!» ұраны шын 
мәнінде сатылымды іске асыруда.

Бастапқыда GoPro, негізінен, қолданушының хикая- 
ны баяндау тәжірибесін көрсетуге баса мән берді. Ол бір 
қарағанда GoPro камерасын кез келген жерден оңай ор- 
натуды ыңғайлы ететін белдік, бекіткіш, арқан және тағы 
басқа құрылғылардың шексіз мүмкіндігін ұсынады. Тұты- 
нушылар кішігірім камераны білегіне немесе дулығасы- 
на, шаңғысының ұшына, скейтбордтың бір шетіне немесе 
геликоптердің төмен жағына орнатады. Негізінен, GoPro 
компаниясы жақында «GoPro камерасы үшін көмекші 
аксессуар» -  дрон сата бастайды, яғни бұл GoPro энту- 
зиастарына биіктен таңғажайып видео түсіруге мүмкіндік 
береді. Қолайлы шағын GoPro ең экстремал әуесқой ви- 
деоның өзінде адам сенгісіз кадрларды көрсетуге мүм- 
кіндік береді.

Бірақ үздіксіз өсуді жандандыру үшін GoPro тек ка- 
мерамен сурет не видео түсіру ғана емес, сонымен қа- 
тар оны өңдеу, тарату және танылуда қолданушыларды 
ынталандыру мен қажеттілік спектрін толық қамту үшін 
ұсыныстар аясын кеңейтті. Мысалы, компания GoPro 
Studio бағдарламалық жасақтамасын ұсынады, бұл қол- 
данушыларға GoPro түсірген кадрлардан кәсіби, сапалы 
видеоклип әзірлеуді оңайлатады. Қолданушы өз мобайл 
телефоны, планшеті немесе Apple Watches сағатындағы 
GoPro App қосымшасы арқылы «Бақылау. Көру. Бөлісу» 
мүмкіндіктерін пайдаланады, сонымен қатар қашықтан 
басқарып, өңдеп және монтаждап, сондай-ақ сымсыз 
желі арқылы сүйікті достарымен поштаға хат, жай ха- 
барлама немесе YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, 
Vimeo, Pinterest немесе GoPro.com/Channels секілді әлеу- 
меттік желілерде ашылған GoPro Channel арқылы бөлісе 
алады. Танылу мақсатында GoPro өз веб-сайтында тұты- 
нушылар ұсынған үздік видеоны жарнама ретінде тара- 
тады. GoPro келешегі -  қолданушының видео түсіруден 
бастап хикаялары мен өмірлік эмоциясын өзгелермен 
бөлісуге дейінгі кезеңді қамтитын толық тәжірибесін қам- 
тамасыз етумен байланысты.

GoPro таңғажайып кішкентай камералары керемет видео түсіріп, 
өмірдегі оқиғалар мен эмоцияны есте қалдыруға мүмкіндік берді

Шын мәнінде, компаниялар қандай өнім сататынын 
жақсы түсініп барып әрекет етуінің арқасында көп мүм- 
кіндікке ие болады. Мысалы, Facebook желісіндегі GoPro 
фанаттарының саны 9,2 миллионнан асты және бұл сан 
күннен-күнге өсіп келеді. Ескерте кетері, АҚШ-тағы ең 
үлкен саналатын Canon компаниясының Facebook желі- 
сінде 1,1 миллион ғана жазылушы бар. GoPro фанаттары 
жылына жарты миллионға жуық видео жүктеумен қатар, 
әлеуметтік желілерде белсенді қарым-қатынас жасайды. 
Мысалы, #GoPro хэштегі ірі әлеуметтік желілерде күн са- 
йын 45 мың реттен астам аталады. «Әлемдегі кез келген 
тұтынушы брендінің қолданушылар аудиториясымен 
салыстырсақ, біздікі бәрінен белсенді деп ойлаймын», -  
дейді Вудман.

Тұтынушылардың қатысуы мен ынта-жігері GoPro-ны 
әлемдегі ең жылдам дамып келе жатқан камера шыға- 
рушы компанияға айналдырды. Қазір GoPro камерала
ры әлемнің жүздеген еліндегі 40 мыңнан астам дүкенде, 
шағын спорт дүкендерінен бастап, REI, Best Buy және 
Amazon.com сайттарында сатылады. GoPro камераларын 
қолданатындар әуесқойлар ғана емес. Олар тіпті кәсіби 
кинематографистердің де стандарт құралына айналды: 
мысалы, Discovery Channel немесе жаңалықтар үшін жа- 
байы табиғатты, дауылдарды, сонымен қатар Deadliest 
Catch сынды танымал реалити-шоу үшін теңіз шаянына су 
түбінде құрылған торларды немесе кемелердің теңіз ас- 
тындағы жақтауларын түсіруге қолданылады. Каскадер 
Феликс Баумгартнер стратосфера қабатынан 1 28 мың 
фут биіктен таңғалдыра секірген кезінде ол денесіне бес 
GoPro камерасын байлаған. GoPro құрылғыларын ма- 
мандардың қолдануы үлкен мәртебе және ол тұтынушы 
сұранысын арттыра түседі.

Әңгіменің түйіні: GoPro тек камера сатып қана қой- 
майды, тұтынушыларға маңызды сәттер мен эмоциясын 
бөлісуге мүмкіндік береді. Вудманның айтуынша: «Біз 
мұнда шын мәнінде не істеп жатырмыз деп ұзақ ойлан- 
дық. Біздің камерамыз қазіргі ең жиі қолданылатын әлеу- 
меттік медиа құралы екенін білеміз, сондықтан тек құрал 
ғана өндірмейтінімізді түсінеміз». Компания былайша 
қорытындылайды: «Арманда. Жаса. GoPro арқылы түсір. 
Түсір және басқалармен бөліс».1
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Тарау мақсаттары

8-1 Өнімге анықтама беріп, өнімдер мен қызметтердің классификациясын сипаттау 
Өнім дегеніміз не?

8-2 Компаниялардың жеке өнімдері мен қызметтері, өнім желісі және өнім ассортиментіне 
қатысты шешімін сипаттау 
Өнім және қызмет шешімі

8-3 Сервис-маркетингке әсер ететін төрт сипатты және қызметке қажет қосымша маркетинг
шешімін анықтау
Сервис-маркетинг

8-4 Брендинг стратегиясы — компаниялар өз брендін қал^іптастыру және басқару кезінде
қабылдайтын шешімді та^қылау
Брендинг стратегиясы: күшті бренд қалыптастыру

GoPro туралы әңгімеден көргеніміздей, тұтынушымен қарым-қатынас жасауда 
маркетологтар компания мен тұтынушылар арасын жалғайтын өнім мен брендті қа- 
лыптастыруы және оны басқаруы керек. Бұл тарау алғашқыда оңай көрінетін «Өнім 
деген не?» сұрағымен басталады. Осы мәселені түбегейлі зерттегеннен кейін, тұтыну 
нарығы мен коммерциялық нарықтағы өнімдерді жіктеу әдістерін қарастырамыз. Со
дан кейін маркетологтар жеке өнім, өнім желілері және өнім ассортиментіне қатысты 
қабылдайтын маңызды шешімін талқылаймыз. Содан соң ерекше өнім түрі -  қызмет 
көрсетудің ерекшеліктері мен маркетингтік талаптарын зерттейміз. Соңында маркето
логтар өнім мен қызмет брендтерін қалай қалыптастырып, басқаратыны жайында аса 
маңызды мәселелерді қарастырамыз.

Автордан:
«Өзіңіз көріп отырғандай, 
өте қарапайым сұрақтың 
жауабы аса күрделі. 
Мысалы, GoPro тарихы 
туралы кіріспені еске 
түсіріңіздер. GoPro «өнімі» 
деген не?».

Өнім -  қажеттілік пен 
қалауды өтей алатын, назар 
аудару, сатып алу, пайдалану 
немесе тұтыну үшін нарыққа 
ұсынылатын кез келген нәрсе.

Қызмет -  сатуға ұсынылатын, 
меншік құқығын бермейтін 
және материалдық емес 
қызметтер, артықшылық 
немесе өтеу.

— Өнім деген не?
Өнім -  қажеттілік пен қалауды өтей алатын, назар аудару, сатып алу, пайдалану 

немесе тұтыну үшін нарыққа ұсынылатын кез келген нәрсе. Өнім автокөлік, киім, мо- 
байл телефон сияқты материалдық нысаннан анағұрлым ауқымды. Кең мағынасында 
өнім -  қызмет, оқиға, адам, орын, ұйым және идеялар немесе олардың миксі. Мәтін- 
де жалпы, жоғарыда аталғанның барлығын немесе жекелеген нәрселерді қамту үшін 
тауар терминін қолданамыз. Осылайша Apple iPhone, Toyota Camry немесе Starbucks- 
тағы Caffee Mocha -  өнім. Тиісінше Лас-Вегасқа саяхат, Schwab инвестициялық онлайн 
қызметтері де, өзіңіз қолданып жүрген Instagram парақшаңыз және отбасылық дәріге- 
ріңіздің кеңестері де өнім болады.

Әлемдік экономикадағы қызмет көрсетудің маңызын ескеріп, оған ерекше көңіл 
бөлеміз. Қызмет -  сатуға ұсынылатын, меншік құқығын бермейтін және материалдық 
емес әрекеттер, артықшылық немесе өтеуден тұратын өнімнің бір формасы. Мысалы, 
банк қызметтері, қонақүй бизнесі, әуе сапарлары, бөлшек сауда, сымсыз байланыс 
қызметтері және үй жөндеу жұмысы болады. Қызметтерді осы тарауда кейінірек қа- 
растырамыз.

Өнім, қызмет ж әне әсер
Өнім -  нарықтағы жалпы ұсыныстың негізгі элементі. Маркетинг-миксті жоспар- 

лау таргет тұтынушыларға пайда әкелетін ұсынысты әзірлеуден басталады. Бұл ұсыныс 
компанияның тұтынушылармен пайдалы қарым-қатынас жасауына негіз болады.

Компанияның нарықтық ұсынысы көбінесе материалдық тауармен қатар, қыз- 
метті де қамтиды. Бір жағынан, нарықтағы ұсыныс материалдық тауардан ғана тұруы 
мүмкін, мысалы, сабын, тіс пастасы немесе тұз -  бұл өнімдерге ешқандай қызмет көр- 
сетілмейді. Екінші жағынан, негізі тек қызметтен тұратын нарықтық ұсыныстар ғана 
жасалуы мүмкін. Мысалы, дәрігердің тексеруі немесе қаржы қызметі. Алайда осы екі
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(бір-біріне қайшы) құбылыс арасында тауар мен қыз- 
меттердің көп комбинациясы болуы мүмкін.

Қазір өнім мен қызмет бұқаралық сипат алғандық- 
тан, көптеген компания тұтынушыларға арнап құнды- 
лық қалыптастыруда жаңа деңгейге өтуде. Өз ұсыныс- 
тарын басқалардікінен ерекше ету үшін тек өнім шы- 
ғарып және қызмет көрсетіп қана қоймай, компания 
немесе брендке қатысты тұтынушы әсерін қалыптасты- 
рады және басқарады.

Кейбір компаниялар үшін әсер мен тәжірибе әр- 
қашан маркетингтің маңызды бөлігі болды. Disney өз 
фильмдері мен арнайы парктері және аниматорлар 
көмегімен армандар мен бала кездің естеліктерін шын- 
дыққа айналдырды. Ал Nike «аяқкиімнің өзі емес, оның 
қайда апаратыны маңызды» деген. Дегенмен бүгінгі 
таңда барлық дерлік компания тәжірибе қалыптастыру 
үшін өзінің дәстүрлі өнім мен қызмет түрлерін өзгерту- 
де. Мысалы, табысы жоғары Apple дүкендері компа- 
нияның өнімін сатып қана қоймай, Apple брендімен 
өзара әрекеттесу тәжірибесін қалыптастырады:2

Тұтынушы әсерін қалыптастыру: Apple өте табысты дүкен- 
дері өнім сатумен шектеліп қана қоймай, баурап алатын 
өмір рақатын сезіндірер бренд тәжірибесін қалыптастырады

Apple бөлшек сауда дүкендері -  өте тартымды орын, мұнда «өмірдің рақатын сезіну» 
тәжірибесі мол. Дүкендер дизайны өте қарапайым, Apple iPad немесе жеңіл MacBook Air 
үлгісінде жасалған. Шулы дүкендер бөлшек сауда орны емес, жиналған көпшілік тауар- 
ды тестілеп, әр Apple өнімін таңырқай талқылайтын қоғамдық орталықтарға ұқсайды. 
Әрине, дүкендер барынша көп өнім сатуға тырысады. Бірақ олар сондай-ақ әрқайсын 
жеке-жеке қарап тексеретін тұтынушылар мен Mac, iPod, iPad және iPhone қойылған үс- 
тел мен сөрелер жанында кеңес беруге және сатып алушылардың сұрақтарына мүлтіксіз 
жауап қайтаруға дайын ондаған сыпайы кеңесші жүреді. Дүкендер Genius Bar-да эксперт 
техникалық мамандардың көмегін ұсынады, сонымен қатар барлық тәжірибе деңгейін- 
дегі тұтынушылар Apple құрылғылары туралы мағлұмат алатын және олардың көптеген 
мүмкіндігімен танысатын түрлі семинарлар жүргізеді. Apple дүкеніне жай бармайсыз, сіз 
мұнда кез келген тұтыну электроникасы компаниясының ешбірінен табылмайтын күйді 
бастан кешіресіз. Apple бөлшек сауда өкілінің бірі: «Мен дүкенге барғанда тек сатушы 
болғым келмейді! Жоқ! Біз сатпаймыз! Ол қызық емес. Біз брендтен сиқырлы тәжірибе 
тудырамыз, сонда ол (сату) өздігінен қабылданған шешім болады», -  дейді.

Өнім мен қызмет деңгейлері
Өндірушілер өнім мен қызмет жайында үш деңгейде ойлауы қажет (8.1-сызбаны 

қараңыз). Әр деңгейде тұтынушы үшін мол құндылық бар. Ең бірінші деңгей -  «тұты- 
нушы шын мәнінде не сатып алатынын» қарастыратын негізгі тұтынушы құндылығы.

8.1-сы зба  
Өнімнің үш деңгейі

Толықтырылған өнім

На^ы  өнім Сатқаннан^ 
кейін 

қызмет 
. көрсету

Негізгі 
тұтынушы 
құндылығы

Ең алдымен компания «Тұты- 
нушыға не қажет?» деген сұрақ 
қояды. Мысалы, Apple компания- 
сынан iPad сатып алатын адам 
планшет, компьютерден гөрі 
әлдеқайда көп нәрсені сатып 
алады. Олар ойын-сауық, өзін-өзі 
дамыту, өнімділік пен отбасы 
және достармен мобайл және 
әлемге ашылған жеке терезе 
арқылы байланыс мүмкіндігін 
сатып алады

Дизайн

Өнімді
қолдау

Кепілдік
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Негізгі, нақты және толықтырылған өнім: iPad сатып алатын 
адамдар планшет, компьютерден гөрі әлдеқайда артық 
нәрсе сатып алады. Олар ойын-сауық, өзін-өзі дамыту, түр- 
лі дүниелер жасау (өнімділік) және отбасы және достармен 
мобайл және әлемге ашылған жеке терезе арқылы байла- 
ныс мүмкіндігін сатып алады

Өнім әзірлеу барысында маркетологтар ең алдымен 
тұтынушы проблемасының шешімін ұсынатын негіз- 
гі артықшылықтарды немесе қызметті анықтауы ке- 
рек. Ерін далабын таңдағанда әйелдер далаптың түсін 
ғана сатып алмайды. Revlon компаниясындағы Чарльз 
Ревсон оны әуелден байқады: «Біз зауытта косметика 
шығарамыз, ал дүкенде әдемі болуға деген үмітті са- 
тамыз». Apple iPad сатып алатындар планшет, компью
терден гөрі әлдеқайда артық нәрсеге ие болады. Олар 
ойын-сауық, өзін-өзі дамыту, түрлі дүниелер тудыру, 
отбасымен және достарымен қатынас жасау мүмкінді- 
гін алады.

Екінші деңгейде өнімді жоспарлаушылар негізгі 
ұтымдылықты нақты өнімге айналдыруы қажет. Олар 
өнім мен қызметке байланысты дизайн, сапа деңгейі, 
бренд атауы мен қаптама сияқты негізгі сипаттарды 
әзірлеуі тиіс. Мысалы, iPad -  нақты өнім. Оның атауы, 
бөліктері, стилі, операциялық жүйесі, функциялары, 
қаптамасы мен басқа да атрибуттары тұтынушыға қоса 
жеткізілетін тұтынушы үшін негізгі құндылық қалыптас- 
тырады.

Нәтижесінде тауар өндірушілер тұтынушыларға қо- 
сымша қызмет пен артықшылық ұсына отырып, негізгі 
артықшылық пен нақты өнім төңірегінде толықтырыл- 

ған өнім қалыптастыруы керек. iPad қарапайым цифрлық құрылғы ғана емес. Ол қол- 
данушыға толыққанды коммуникация мүмкіндігін береді. Сөйтіп, тұтынушылар iPad 
сатып алғанда, Apple мен оның сатушылары клиенттеріне өндіру сапасы мен жабдық- 
тарға, жедел жөндеу жұмысына кепілдік, сондай-ақ қажет болған жағдайда сұрақтар 
мен мәселелерді шешу үшін веб-сайт пен мобайл қосымшалар ұсынады. Сонымен қа- 
тар Apple әлемнің кез келген жеріндегі өз құрылғыларынан сурет, байланыс дерегін, 
күнтізбе, құжаттар мен қосымшаларды, сатып алынған әуендер мен басқа контентті 
бір жерге топтастыратын iCloud қызметімен қатар, өзге де қосымшалар мен аксессуар- 
ларға қол жеткізуге мүмкіндік береді.

Тұтынушылар өнімді өз қажетін өтейтін игіліктердің күрделі топтамасы ретінде кө- 
реді. Тауарды әзірлеу (жетілдіру) барысында маркетологтар ең алдымен тұтынушы 
өнімнен қандай құндылық іздейтінін анықтауы тиіс. Осыдан кейін олар тұтынушыға ар- 
нап құндылық қалыптастыру және бренд тәжірибесін қанағаттандыру мен толықтыру 
үшін нақты өнімдіжасау және оны толықтыружолдарын табуы қажет.

Тұтыну тауары -  түпкілікті 
тұтынушы жеке қажеті үшін 
сатып алатын өнім не қызмет.

Ыңғайлы тауар -  салыстыру 
мен сатып алуға минимум 
шығын жұмсалатын және 
тұтынушы жиі, жылдам сатып 
алатын тұтыну тауары.

Сауда тауары -  тұтынушы 
таңдау мен сатып алу 
барысында жарамдылық, 
сапа, баға және стилі сияқты 
белгілі бір параметрлер 
бойынша салыстырып, сатып 
алатын тұтыну тауары.

Өнім мен қызметті ж іктеу
Өнімдер мен қызметтер оларды қолданатын тұтынушы түріне қарай екі ірі топқа бө- 

лінеді: тұтыну тауары мен өнеркәсіптік тауар. Жалпы мағынасында, тауар -  тәжірибе, 
ұйымдар, адамдар, орындар және идеялар секілді басқа да өнім бірліктерін қамтиды.

Тұтыну тауары
Тұтыну тауары -  түпкілікті тұтынушы жеке қажеті үшін сатып алатын өнім мен 

қызмет. Әдетте маркетологтар осы тауар мен қызметті одан әрі тұтынушы қалай са
тып алатынына негіздеп, жіктеуді ұсынады. Тұтыну тауарларын сатып алуға ыңғайлы 
тауар, сауда тауары, айрықша тауар және жоспарланбаған тауар деп бөлуге болады 
(8.1-кесте).

Ыңғайлы тауар -  салыстыру мен сатып алуға минимум шығын жұмсалатын және 
тұтынушы жиі, жылдам сатып алатын тұтыну тауары мен қызмет түрі. Мысалы, кіржу- 
ғыш заттар, кәмпит, журналдар және фаст-фуд. Ыңғайлы тауар әдетте төмен бағасы- 
мен ерекшеленеді және маркетологтар оларды тұтынушыға қажет болған кезде қол- 
жетімді ету үшін бірнеше жерде орналастырады.

Сауда тауары -  тұтынушы жарамдылық, сапа, баға және түрі бойынша мұқият 
салыстыра отырып, сирек сатып алатын тұтыну өнімі мен қызмет түрі. Сауда тауары 
мен қызметтерін сатып алу кезінде тұтынушылар ақпарат жинау мен салыстыру жүргі- 
зуге көп уақыт пен күш жұмсайды. Мысалы, жиһаз, киім, ірі тұрмыстық техника және 
қонақүй қызметі. Сауда тауарымен жұмыс істейтін маркетологтар әдетте өз өнімдерін 
шағын сауда орындары арқылы өткізеді, бірақ тұтынушыларға салыстыру жүргізуде 
көмектесу үшін сатылымға жақсы қолдау көрсетеді.
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8.1-кесте. Тұтыну тауарлары үшін маркетингтік ұстанымдар

Тұтыну тауарларының түрлері

Маркетингтік
ұстанымдар Ыңғайлы Сауда Айрықша Жоспарланбаған
Тұтынушының сатып 
алу мінез-құлқы

жиі сатып алу; 
жылдам жоспарлау, 
аз салыстыру немесе 
сатып алу әрекеті; 
тұтынушының аз 
қатысуы

сирек сатып алу; 
жоспарлау және сатып 
алуға ұзақ талпыну; 
брендтерді баға, сапа 
және стиліне қарай 
салыстыру

Брендке деген күшті 
ынтызарлық пен 
ықылас; арнайы 
сатып алу әрекеттері; 
брендтерді 
бір-бірімен 
салыстырмау; баға 
өзгерісіне төмен 
сезімталдық

Өнім туралы ақпарат 
аз болуы немесе аз 
білу (немесе ақпарат 
болған жағдайда да аз 
немесе тіпті жағымсыз 
көзқарас)

Баға төмен баға жоғарырақ баға жоғары баға Алуан түрлі

Тарату (дистрибуция) кең таралу; ыңғайлы 
орындар

Бірқатар дүкенді 
іріктеп тарату

нарық аумағында 
тек бір немесе 
бірнеше дүкенде ғана 
эксклюзив таралым

Алуан түрлі

ілгерілету Өндіруші тарапынан 
жаппай ілгерілету

Өндіруші мен сатушы 
тарапынан жарнама 
жасау және жеке 
сатылымдар

Өндіруші мен 
сатушы тарапынан 
мұқият таргеттелген 
ілгерілету

Өндіруші мен сатушы 
тарапынан агрессив 
жарнама жасау мен 
жеке сатылымдар

Мысалдар тіс пастасы, 
журналдар және 
кіржуғыш құрал

негізгі құралдар, 
теледидар, жиһаз 
және киім

Rolex сағаттары 
немесе жұқа 
кристалдар сияқты 
люкс тауарлар

Өмірді сақтандыру 
және қызыл кресте 
қан тапсыру

Айрықша тауар -  сатып 
алушылардың белгілі бір тобы 
сол затты сатып алуға арнайы 
әрекет жасауға дайын бірегей 
сипаттары немесе бренд 
ерекшеліктері бар тұтыну 
тауары.

Жоспарланбаған тауар -
тұтынушы білмейтін немесе 
білгенімен сатып алуды 
көздемейтін тұтыну өнімі.

Айрықш а тауар -  сатып алушылардың белгілі бір тобы арнайы сатып алу әрекетін 
жасауға дайын бірегей сипаттары немесе бренд ерекшеліктері бар тұтыну тауары мен 
қызмет түрі. Мысалы, автомобильдердің ерекше брендтері, жоғары сапалы фотосу- 
рет жабдығы, дизайнер киімі, гурмандарға арналған тағамдар және медицина немесе 
заңгер мамандардың қызметтері. Мысалы, Lamborghini автокөлігі -  арнайы өнім, өйт- 
кені сатып алушылар әдетте оны сатып алу үшін ұзақ жол жүруге дайын. Сатып алушы- 
лар әдетте арнайы өнімдерді салыстырмайды. Олар тек қалаған брендтерін ұсынатын 
дилерлерге жету үшін қажет уақыт бөледі.

Жоспарланбаған тауар -  тұтынушы білмейтін немесе білгенімен сатып алуды 
көздемейтін тұтыну өнімі. Тұтынушылар маркетинг арқылы хабардар болғанға дейін 
көптеген жаңа инновация жоспарланбаған болады. Тұтынушыға таныс, бірақ жоспар- 
да болмаған өнім мен қызметтің классикалық үлгілері -  өмірді сақтандыру, алдын ала 
ойластырылмаған жерлеу қызметтері және Қызыл креске қан тапсыру. Өзінің таби- 
ғатына сәйкес жоспарланбаған өнімдер ілгерілетуді, жеке сатылымдар мен басқа да 
маркетинг шараларын талап етеді.

Өнеркәсіп тауары -  одан 
әрі өңдеу немесе бизнес 
жүргізуде пайдалану үшін 
жеке тұлға мен ұйымдар сатып 
алатын тауар.

Өнеркәсіп тауары
Өнеркәсіп тауары -  одан әрі өңдеу немесе бизнес үшін пайдаланылатын тауар. 

Осылайша тұтыну және өнеркәсіп тауарлары арасындағы айырмашылық -  өнімді қан- 
дай мақсатпен сатып алатынына сүйенеді. Тұтынушы көгалшапқышты үй ауласында 
қолдану үшін сатып алса, онда көгалшапқыш -  тұтыну тауары. Сол тұтынушы ланд
шафт бизнесімен айналысу үшін сондай көгалшапқышты сатып алса -  онда өнеркәсіп 
тауары болғаны.

Өнеркәсіп тауары мен қызметінің үш тобы бар, олар: материал мен бөлшектер; ка
питал құралдары; түрлі қосымша жабдық және қызмет. Материал мен бөлшектерге 
шикізат, өндірілген материал мен бөлшектер кіреді. Шикізат өнімдеріне шаруашылық 
(бидай, мақта, мал, жеміс-жидек, көкөніс) және табиғи (балық, ағаш, шикі мұнай, 
темір руда) өнімдер жатады. Өндірілген материал мен бөлшектер құрастырушы мате
риал (темір, иірілген жіп, цемент, сымдар) және құрастырушы бөлшектерден (шағын 
электр қозғалтқыштар, шиналар, құймалар) тұрады. Көптеген өндірілген материал 
мен бөлшектер тікелей өнеркәсіпте қолданушыларға сатылады. Мұндай тауарлар үшін 
маркетингтің негізгі факторлары баға мен қызмет көрсету болады, брендинг пен жар- 
наманың әдетте маңызы төмен.
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Капитал құралдары -  сатып алушының өндірісіне немесе іс-әрекеттеріне көмекте- 
сетін өнеркәсіп өнімдері, соның ішінде қондырғылар мен қосалқы жабдықтар. Қон- 
дырғылар ғимарат (зауыттар, кеңселер) және тұрақты жабдық (генераторлар, бұрғы- 
лау қондырғылары, ірі компьютер жүйелері, элеватор) сияқты ірі сатып алудан тұрады. 
Қосалқы жабдықтар портатив зауыт құрал-жабдықтар мен құралдарды (қол құрал- 
дар, жүк көтергіштер) және кеңсе техникасын (компьютер, факс аппараты, үстелдер) 
қамтиды. Жабдықтардың бұл түрлері қондырғыларға қарағанда аз уақыт қолданыла- 
ды және өндіріс процесіне көмектеседі.

Өнеркәсіп өнімдерінің соңғы тобы -  қосымша жабдық пен қызмет. Қосымша жаб- 
дықтарға эксплуатациялық материалдар (жанар-жағармай, көмір, қағаз, қарындаш- 
тар) және жөндеу мен техникалық қызмет көрсету элементтері (бояу, шеге, сыпыр- 
ғыш) кіреді. Жабдықтар -  өндіріс саласында ыңғайлы өнімдер, себебі тұтынушылар 
әдетте оларды барынша аз күш жұмсап немесе аса көп салыстырмай сатып алады. 
Іскерлік қызметтерге техникалық қызмет көрсету және жөндеу (терезе жуу, компью
тер жөндеу) және іскерлік кеңес беру қызметтері (заң, басқару консалтингі, жарнама) 
кіреді. Мұндай қызметтер әдетте келісімшартпен ұсынылады.

Үйымдар, тұлғалар, орындар және идеялар
Материалдық өнім мен қызметке қосымша маркетологтар ұйымдар, тұлғалар, 

орындар және идея сынды өзге нарық ұсыныстарын қосып, өнім концептін кеңейтті.
Ұйымдар көбінесе ұйымды «сатуға» бағытталған іс-шараларды жүргізеді. Ұйым 

марк^етинг'і таргет тұтынушының ұйымға қатысты қарым-қатынасы мен мінез-құлқын 
қалыптастыру, қолдау немесе өзгерту үшін атқарылатын шаралардан тұрады. Ком- 
мерциялық және коммерциялық емес ұйымдарда да ұйым маркетингі қолданылады.

Іскер (бизнес-ұйымдар) фирмалар өзін- 
өзі сату және беделін көтеру үшін PR немесе 
к̂ орпорат̂ ивт̂ ік имидж марк̂ ет̂ инг'і кампания- 
ларына қолдау көрсетеді. Мысалы, 6-та- 
рауда айтылғандай, GE Imagination at Work 
(«Қиялдың күші») деген ұзақмерзімді кам- 
паниясы индустрия алыбын креатив пен тех- 
нологиялар әлемінде оң бетбұрыс жасайтын 
компания ретінде жарнамалайды. Жақында 
арнайы жүлде алған «Бала қиялы» деп атал- 
ған телесюжетті қарастырайық. Қызықты 
жарнамада реактив қозғалтқыш пен дизель 
локомотивтерден бастап алып, жел турби- 
налары мен емханалардағы диагностика 
машиналарына дейін GE өнімдері анасы осы 
компанияда қызмет ететін кішкентай қыздың 
көзімен көрсетілген. GE -  «Құрылыс, қуат, 
қозғалыс және әлемді сауықтыру. Қиялдау 
емес. Іске асыру. GE жұмыс істейді», -  дейді 
компания.3

Адамдарды да өнім ретінде қарасты- 
руға болады. Тұлға мар^етинг'і -  белгілі бір 
адамдарға қатысты көзқарас немесе мінез- 

құлықты қалыптастыру, қолдау немесе өзгерту үшін жасалатын әрекеттер жиынтығы. 
Президенттер, эстрада әртістері (конферансье) және спортшылардан бастап дәрігер, 
адвокат пен архитектор секілді мамандарға дейін өз беделін қалыптастыру үшін тұлға 
маркетингін пайдаланады. Компаниялар, қайырымдылық қорлары және басқа ұйым- 
дар өз өнімдерін немесе шараларын өткізуге көмектесу үшін әйгілі тұлғаларға жүгінеді. 
Мысалы, Nike жыл сайын әлемдегі барлық дерлік спорт түрінің тұрақты жұлдыздары- 
мен жарнама келісімшартын жасау үшін 1 млрд долларға жуық қаражат жұмсайды.4

Орын мар^ет^инг'ібелгілі бір орындарға қатысты көзқарасты немесе мінез-құлықты 
қалыптастыру, қолдау немесе өзгерту үшін жасалатын әрекеттерді қамтиды. Турис- 
терді, жаңа тұрғындарды, жиындарды, компания кеңселерін және зауыттарын тарту 
үшін қалалар, штаттар, аймақтар, тіпті бүкіл халық өзара бәсекелеседі. Жаңа Орлеан 
қаласының веб-сайты «Go NOLA» деген ұранымен алға шығады және жыл сайын 
Mardi Gras мерекесін, New Orleans Jazz және Heritage Festival атты іс-шаралар өткізеді. 
Австралия туризмі «Австралияға жетер ештеңе жоқ» деген жарнамасымен ілгерілетіп, 
веб-сайт пен смартфон қосымшалары саяхатшыларды видео, демалыс идеялары, ба- 
рар жер туралы ақпарат және Австралиядағы демалысты жоспарлауға қажет болуы 
мүмкін түрлі нәрселермен қамтамасыз етеді.5

Gc imoginflUcn сшогк

Ұйым маркетингі: GE ұзақмерзімді Imagination at Work («Қиялдың 
күші») кампаниясы индустрия алыбын әлемде оң бетбұрыс жасайтын 
креатив өнімі мен технологиялары бар компания ретінде жарнама- 
лайды
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Идеялар да сатылады. Бүкіл маркетинг -  тіс тазалаудың жалпы идеясы болсын 
немесе нақты Crest тіс пастасының «өмір үшін сау, әдемі күлкі» туралы идеясы бол
сын, ол -  белгілі бір мағынада идеялар маркетингі. Бірақ осы тұста әлеуметтік идеялар 
маркетингіне зейін қоюмен шектелеміз. Бұл сала әлеуметтік маркетинг деп аталады 
және дәстүрлі бизнес-маркетинг концептілері мен құралдарын жеке әрі әлеуметтік әл- 
ауқатты қалыптастыратын мінез-құлықты ынталандыру үшін пайдаланады.

Әлеуметтік маркетинг бағдарламалары қамтитын мәселелердің ауқымы кең. Аме
рика жарнама кеңесі (www.adcouncil.org) денсаулық сақтау, білім беру және эколо- 
гиялық тұрақтылықтан бастап адам құқықтары мен жеке қауіпсіздікке дейінгі көптеген 
мәселені қамтитын ондаған әлеуметтік жарнама кампаниясын әзірледі. Бірақ әлеу- 
меттік маркетинг аясы қарапайым жарнамамен шектелмейді. Ол пайдалы әлеуметтік 
өзгерістерге жетуге бағытталған маркетинг стратегиясы мен маркетинг-микс құралда-

Әлеуметтік маркетинг -
жеке және әлеуметтік әл- 
ауқатты қалыптастыратын 
мінез-құлықты ынталандыру 
үшін дәстүрлі бизнес
маркетинг концептілері мен 
құралдарын пайдалану.

Автордан:
«Өнім дегеніміз не?» 
деген сұраққа жауап 
беру барысында өнім 
мен қызметті әзірлеу 
және жарнамалау кезінде 
компаниялар қабылдауы 
тиіс арнайы шешімге терең 
тоқталамыз».

Өнім сапасы -
тұтынушылардың анықталған 
немесе болжанған қажетін 
өтеуге қабілетті өнім немесе 
қызмет сипаты.

рының кең ауқымын қамтиды.6

Өнім және қызметке қатысты шешім
Маркетологтар өнім мен қызмет түріне қатысты үш деңгейде: жеке өнімге байла- 

нысты; өнім желісіне қатысты және өнім ассортименті бойынша шешім қабылдайды. 
Әрқайсын кезекпен талқылаймыз.

Ж еке өнім және қы зметке қатысты шешім
8.2-сызбада жеке өнім мен қызметті әзірлеу мен жарнамалауға қатысты маңызды 

шешім көрсетілген. Өнім атрибуттары, брендинг, қаптама, таңбалау мен логотиптер 
және өнімдерді қолдау қызметтері жөніндегі шешімге назар аударамыз.

Өнім және қызмет атрибуттары
Өнім немесе қызметті әзірлеу қандай артықшылықтар ұсынылатынын анықтаудан 

басталады. Бұл артықшылықтар сапа, ерекшеліктер, стиль және дизайн сияқты өнім 
атрибуттарынан көрінеді және солармен байланысты.

Өнім сапасы. Өнім сапасы -  маркетологтар үшін позициялаудың негізгі құралы- 
ның бірі. Сапа өнімнің немесе қызметтің орындалуына әсер етеді, ол тұтынушы құн- 
дылығымен және қанағаттануымен тығыз байланысты. Ең тар мағынасында сапалы 
деген «ешқандай ақауы жоқ» дегенді білдіруі мүмкін. Алайда көптеген маркетолог 
осы тар мағынаның шегінен шығады. Оның орнына олар сапаны тұтынушы құндылы- 
ғы мен қанағаттануын қалыптастыру тұрғысынан қарастырады. Америка Сапа қоғамы 
«сапа -  тұтынушылардың анықталған немесе болжанған қажетін өтеуге қабілетті өнім 
немесе қызмет сипаттамасы» деген анықтама берді. Осылайша Siemens сапа деген 
«тұтынушылар қайта оралып, ал өнімдердің қайтып келмеуі»7 деп сипаттайды.

Жалпы сапа менеджменті (TQM) -  компанияның барлық қызметкерлері өнім, қыз- 
мет және бизнес-процестердің сапасын үнемі жақсартуға қатысу тәсілі. Жетекші ком- 
паниялардың көбі үшін тұтынушыға бағытталған сапа бизнес жүргізу әдісіне айналды. 
Қазір компаниялар «сапаға қайта оралу» тәсілін қолға алып, сапаны инвестиция ретін- 
де бағалап, оны қамтамасыз ететін әрекеттерді нәтижемен байланысты қарастырады.

Өнім сапасының екі өлшемі бар: деңгейі және тұрақтылығы. Өнім әзірлеу кезінде 
маркетолог, біріншіден, өнім позициялануын қолдайтын сапа деңгейін таңдауы керек. 
Мұнда өнім сапасы -  өнімнің өз функцияларын атқару қабілеті, яғни орындау сапасы. 
Мысалы, Chevrolet көліктеріне қарағанда Rolls-Royce сапасы жоғары: оның жүрісі жай- 
лы; қолдану мерзімі ұзағырақ және жүргізуге ыңғайлы; жеке дизайн; люкс және «ыңғай- 
лы жағдай жасаумен» қамтамасыз етеді. Компаниялар жоғары деңгейде сапалы өнімнің 
мүмкіндігінше толық нұсқасын сирек ұсынады, өйткені Rolls-Royce автокөлігі, Viking пеші 
немесе Rolex сағаты сияқты өнімдерде ұсынылатын жоғары сапаны алуды қалайтын не
месе алуға мүмкіндігі бар тұтынушылар аз. Оның орнына компаниялар таргет нарықтың 
қажеттіліктеріне және бәсекелес өнімдердікіне сәйкес сапа деңгейін таңдайды.

8.2-сы зба
Жеке өнімге қатысты шешім

Тұтынушы үшін негізгі 
құндылық кэлыптасты- 
ру үшін осы шешімнің 
барлығына мән 
беріледі

http://www.adcouncil.org
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Five Guys гамбургер сапасын арттыруға баса назар аудара- 
ды және бұл оларға жоғары сапаны қалайтын және аздап 
қосымша ақы төлеуге қарсы емес бургерді сүйіп жейтін- 
дердің сенімін қалыптастырды

Жоғары сапаның өзі сапа тұрақтылығының жоғары 
деңгейін білдіруі мүмкін. Мұнда өнім сапасы сәйкес- 
тік сапасын, яғни кемшіліктерден еркін және мақсатты 
өнімділік деңгейін қамтамасыз етудегі тұрақтылығын 
білдіреді. Барлық компаниялар сәйкестіктің жоғары 
сапа деңгейіне ұмтылуы тиіс. Бұл тұрғыда Chevrolet са
пасы Rolls-Royce-тікімен пара-пар болуы мүмкін. Chevy 
автокөлігі Rolls-Royce сияқты деңгейде жұмыс істемесе 
де, тұтынушылары құн төлейтін және күтетін сапаға бір- 
те-бірте жеткізе алады.

Five Guys -  гамбургер, фри, хот-дог пен грильде 
дайындалған сендвич сататын америкалық фаст-фуд 
мейрамханасы. Five Guys «ең жақсы бургер» санатын 
басқаратынымен әйгілі. Олардың бургерлері сиыр- 
дың жас етін жержаңғақ майына қуырып, қолдан да- 
йындалады. Five Guys компаниясы McDonalds, Burger 
King немесе Wendy бағасымен бәсекеге түспейтінін 
айтады, себебі олардың өнімдерінің сапасы жақсырақ, 

ал адамдар сапасына лайық қосымша ақы төлейтініне сенімді. Ал тұтынушы бағасы 
жоғары деп наразылық танытса, тамақты ақысын төлемей-ақ алып кетуін сұрайды. 
Осыған қоса компания өкілдері қанша жылдан бері мұндай оқиға болған жағдайда әр 
тұтынушы қайта оралып, тамақ үшін ақы төлегенін және есесіне үстінен шайпұл қоса 
бергенін айтады. Five Guys бургерлерінің сапа деңгейі оның позициясын қолдап, дү- 
ниежүзінде оның гамбургерлерін сүйсіне жейтіндер пайда болды.

Өнім ерекшеліктері. Өнім ұсынылғанда оның түрлі ерекшеліктері болуы мүмкін. 
Ешбір қосымшасыз, қарапайым модель бастапқы нүкте болады. Содан кейін ком
пания қосымша мүмкіндіктерді қосу арқылы келесі деңгейлі үлгілерді жасай алады. 
Ерекшелік -  компания өнімін ерекшелеп тұратын бәсеке құралы. Бағалы жаңа ерек- 
шелік ұсынатын алғашқы өндіруші болу -  бәсекелесудің ең тиімді жолдарының бірі.

Компания жаңа ерекшеліктерді және өз өніміне олардың қайсын қосатынын қалай 
анықтайды? Ол өнімді пайдаланған сатып алушыларды ауық-ауық зерттеп, оларға ке- 
лесі сұрақтарды қою керек: Өнім ұнады ма? Өнімнің қандай айрықша қасиетін ерекше 
ұнатасыз? Өнімді жақсарту үшін қандай функция қосуға болады? Осы сұрақтардың 
жауабы компанияға көп жаңа идея береді. Компания кейіннен әр ерекшеліктің тұты- 
нушы үшін құндылығын, оның компанияға әкелетін шығынымен салыстыра алады. 
Шығынға қатысты тұтынушылардың жоғары бағалаған ерекшеліктері өнімге қосылуы 
керек.

Өнімнің стилі мен дизайны. Тұтынушыға арналған құндылықты арттырудың тағы 
бір жолы -  өнімнің ерекше стилімен дизайны. Стильмен салыстырғанда дизайн -  ау- 
қымды тұжырым. Стиль өнімнің көрінісін ғана сипаттайды. Стиль көздің жауын ала- 
тындай немесе зеріктірердей болуы мүмкін. Атышулы (сенсациялық) стиль жұрт на- 
зарын бірден аударып, жағымды эстетикаға бөлейді (тудырады), бірақ ол өнімнің 
функциялық ерекшеліктерін жақсарта алмайтыны сөзсіз. Стильге қарағанда дизайн 
сырт көрініс қана емес, ол -  өнімнің ең маңызды ерекшелігі. Жақсы дизайн өнімнің 
пайдасына да, сыртқы көрінісіне де ықпал етеді.

Жақсы дизайн жаңа идеяларды талқылаудан және прототип жасаудан басталмай- 
ды. Дизайн тұтынушыларды бақылау, олардың қажетін түсіну және өнімді пайдалану 
тәжірибесін қалыптастырудан басталады. Өнім дизайнерлері өнімдердің техникалық 
сипаты туралы азырақ, тұтынушылар өнімді қалай қолданып, пайдасын қалай көре- 
тіні туралы көбірек ойлануы керек. Мысалы, Sonos тұтынушы қажетін ескере отырып, 
смарт-дизайнға сүйенген, сымсыз интернет желісіне қосылып, бүкіл үйді тамаша ды- 
бысқа толтыратын динамик жүйесін жасап шығарды.

Бұрын үйде ойын-сауық немесе дыбыстық жүйені орнату үшін үйдің астан-кестеңін 
шығарып, қабырға, еден және төбе арқылы сымдарды өткізу және біршама шығындалу 
қажет болатын. Көшкен жағдайда оны өзіңізбен бірге алып кете алмайсыз. Үйдегі ды- 
быстық аппаратураны цифр дәуіріне лайық жаңа деңгейге көтерген Sonos компаниясына 
қараңыз. Инновациялық компания сымсыз радиоқабылдағыш жүйесін құрды, ол сәнді 
ғана емес, сондай-ақ орнату мен қолдануға жеңіл және оны оңай көшіруге болады. Sonos 
техникасына смартфондағы қосымшаны қоссаңыз, үйдің кез келген жерінде түрлі дыбыс 
күшейткіштерден жоғары сапалы дыбыс шығады. Смарт-дизайн Sonos компаниясына 
жақсы қаржы алып келді. 2002 жылы құрылған компанияның сатылымы соңғы екі жылда 
үш есе артып, жылына шамамен 1 млрд долларға дейін өсті.8
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Күшті бренд мәні: «бренд» және «бренд емес» Джошуа Белл. Танымал музыканттың залдағы концертіне кіру бағасы 
орта есеппен бір орынға кем дегенде 100$, ал Вашингтон метростанциясында ол 32$ жинайды

Бренд -  бір сатушының 
немесе сатушылар тобының 
өнім немесе қызметтерін 
айқындайтын және 
оларды бәсекелестерінен 
ерекшелейтін атау, термин, 
таңба, символ және 
дизайн немесе осылардың 
комбинациясы.

Брендинг
Кәсіби маркетологтардың айрықша шеберлігі -  брендтерді қалыптастыру және 

басқару қабілеті болар. Бренд -  өнім не қызмет өндірушіні немесе сатушыны айқын- 
дайтын атау, термин, таңба, символ, дизайн не болмаса осылардың комбинациясы.

Тұтынушылар брендті өнімнің маңызды бөлігі ретінде көреді, ал брендинг тұты- 
нушы сатып алған заттың құндылығын арттыра алады. Тұтынушылар брендтердің 
маңызын арттырады және бренд қарым-қатынасын дамытады. Нәтижесінде бренд- 
тің маңызы өнімнің физикалық қасиетінен де зор болады. Мына мысалды қарасты- 
райық:9

Қаңтар айының бір сейсенбісі кешінде Бостонның сәулетті Симфония Холында әлем- 
дегі ең үздік скрипкашылардың бірі -  Джошуа Белл әр орын үшін орта есеппен 100$ тө- 
леген көрермендер алдында өнер көрсетті. «Джошуа Белл брендінің» даңқына лайық 
талантты музыканттың дүниежүзіндегі концерттерінде залда бір бос орын қалмайтын.
Үш күн өткен соң Washington Post әлеуметтік экспериментінің бір бөлігі ретінде джинсы 
мен футболка, басына Вашингтон штатының бейсболкасын киген Белл Вашингтон мет- 
росында жұрт ағылып жатқан таңғы қарбалас уақытта өзінің 4 млн $ тұратын Stradivarius 
скрипкасын шығарып, футлярын ашып қойып, Бостондағы концертте орындаған атақты 
классика шығармаларын ойнай бастайды. 45 минут ішінде жанынан мыңға тарта адам 
өтті, бірақ тоқтап тыңдағаны -  бірен-саран. Беллдің бұл жолғы жалпы табысы 32$ ғана 
болды. «Атақсыз» Беллді ешкім танымағандықтан, оның шығармашылығын бағалаған- 
дар аз болды. Бұл даңқты бренд мәні туралы не айтады?

Брендингтің күштілігі сонша -  қазір дүниенің бәрі бренд. Тұз брендтелген контей- 
нерлерге салынады, шеге-бұрандалар дистрибьютордың этикеткасы бар қорапта са- 
тылады, автомобиль бөлшектері -  оталдыру білтесі, шиналар, сүзгілердің автокөлік 
өндірушілерден бөлек бренд атауы бар. Тіпті жеміс, көкөніс, сүт және құс еті өнімдері- 
нің өзі брендтелген тауар болып кетті: Cuties mandarin апельсиндері, Dole Classic сала
ты, Horizon Organic сүті, Perdue тауықтары және Eggland's Best жұмыртқасы.

Брендингтің сатып алушыларға көмегі де, кедергісі де бар. Бренд атаулары тұтыну- 
шыларға артықшылық беретін өнімдерді анықтауға көмектеседі. Сонымен қатар сатып 
алатын өнім сапасы мен тұрақтылығына қатысты брендтердің өз айтары бар: әрдайым 
бір брендті сатып алатындар әр жолы өнімнің қасиеттері, артықшылығы мен сапасы 
өзгермейтінін біледі. Брендинг сатушы үшін де біршама тиімді. Сатушы бренді мен сау- 
да белгісі өнімнің бірегей сипатының заңмен қорғалуын қамтамасыз етіп, бәсекелес- 
тер көшіріп алуына жол бермейді. Брендинг сатушыға нарықты сегменттеуге көмекте- 
седі. Мысалы, Toyota барлық тұтынушыға ортақ бір ғана өнім ұсынып қоймай, Lexus, 
Toyota және Scion брендтерін ұсынады, олардың әрқайсында Avalon, Camry, Corolla, 
Prius, Yaris, Tundra және Land Cruiser сияқты көптеген суббрендтер бар.

Осылайша бренд атауы -  өнімнің ерекше қасиеттерінен құралатын бүкіл тарихы -  
оның арқауына айналады. Мысалы, Cuties бренді кішкентай мандариндерін «Балалар 
Cuties жақсы көреді, өйткені Cuties балалар үшін жасалған» деген уәде беру арқылы 
кәдімгі апельсиндерден ерекшелендіреді. Олар -  «балғын саусақтар үшін керемет ың- 
ғайлы» пайдалы тағамдар тәтті, дәнексіз, кішкентай және оңай тазаланады.10 Бренд 
қалыптастыру мен оны басқару -  маркетологтың ең маңызды міндеті болар. Брендинг 
стратегиясын осы тарауда әлі де жан-жақты талқылаймыз.
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Қаптама -  өнімге арналған 
контейнер немесе орамды 
жобалау және өндіру 
шаралары.

Айрықша қаптама бренд сипатының 
маңызды бөлігіне айналуы мүмкін.
Кей жағдайда босағаңызға жеткен 
Amazon.com логотипінің не «a-дан z-ға  
дейін» немесе тіпті күлімсіреген смайлик 
ретінде түрліше қабылданатын таныс қи- 
сық нұсқары бар қарапайым қоңыр қорап 
кімнен келгені еш күмән тудырмас

Қаптама
Қаптама өнімге арналған контейнер немесе орамды жобалау және өндіруді қам- 

тиды. Дәстүрлі қаптаманың негізгі функциясы өнімді сақтау және қорғау болатын. 
Алайда соңғы кездері қаптама маңызды маркетинг құралына айналды. Бөлшек сауда 
дүкен сөрелерінде бәсеке мен ретсіздіктің артуы нәтижесінде енді қаптамалар көпте- 
ген, атап айтқанда, сатып алушыларды қызықтырудан бастап бренд позициялануын 
жеткізу мен сауданы аяқтауға дейін сату міндетін орындауы тиіс. Бренд жарнамасын, 
әлеуметтік желідегі парақшаларын немесе басқа жарнаманы әр тұтынушы көре бер- 
мейді. Дегенмен өнімді сатып алатын және пайдаланатын барлық тұтынушылар қап- 
тамамен танысып, онымен өзара байланыс жасайды. Осылайша қарапайым қаптама 
негізгі маркетинг кеңістігін білдіреді.

Компаниялар тұтынушының брендті бірден тануына жақсы қаптаманың ықпалы 
жоғары екенін мойындайды. Мысалы, супермаркет дүкендерінде орта есеппен тауар- 
дың 42 мыңға жуық бірлігі болса, Walmart супермаркет орталығында 120 мың бірлік 
ұсынылады. Кәдімгі сатып алушы тауарды сатып алу жөніндегі шешімнің төрттен үш 
бөлігін дүкенде қабылдайды және минутына 300 бірліктің жанынан өтеді. Бәсеке дең- 
гейі жоғары бұл ортада қаптама сатып алушыға ықпал етудің үздік және соңғы мүм- 
кіндігі болуы ықтимал. Осылайша қаптама маңызды жарнама құралына айналады.11

Инновациялық қаптама бәсекелестерімен салыстырғанда компания- 
ға артықшылық беріп, сату көлемін өсіре алады. Ерекше қаптама бренд- 
тің өзіне ғана тән маңызды бөлігіне айналуы мүмкін. Мысалы, босаға- 
ңызға жеткен Amazon.com логотипінің -  не «a-дан z-ке дейін» немесе 
тіпті күлімсіреген смайлик ретінде түрліше қабылданатын таныс қисық 
нұсқары бар қарапайым қоңыр қорапты кім жібергені еш күмән тудыр
мас. Tiffany айрықша көгілдір қораптары зергерлік бұйымдар сататын 
дүкендердің эксклюзив мұрасы мен позициялануын іске асырды. Ком- 
панияның мәлімдеуінше, «Қарбалас көше бойында немесе алақанда 
жатқан Tiffany көк қораптары жүрек қағысын жиілетіп, Tiffany ұлы мұ- 
раты -  талғампаздық, эксклюзив және мінсіз шеберліктің бейнесіндей 
көрінеді».12

Нашар жобаланған қаптамалар тұтынушылар үшін қиындық туғызуы 
және компанияның табысын жоғалтуына себеп болуы мүмкін. DVD қап- 
тамасы сияқты ашуға қиын, қатты жапсырмалармен жабылған, бұратыл- 
ған сымы саусақты ауыртып немесе адамның ашуын келтіретін пластик 
тығындармен жабылған контейнер, жыл сайын тесілген, кесілген және 
жырылған жарақаттармен адамдарды мыңдап ауруханаға жөнелтетін 
қаптамалар туралы ойланып көріңізші. Қаптаманың тағы бір мәселесі -  
ораманы асыра қолдану, мысалы, көлемді картон мен пластик қалыптың 
ішіндегі кішкентай USB флэш-дискі тасымалдауға арналған үлкен гофр
ленген картон қаптама ішіне салынады. Қаптаманы асыра қолдану қо- 
қысты тым көбейтіп, қоршаған ортаны қорғаушылардың наразылығын 
туғызып жүр.

Amazon орау мен қаптауды жеңілдету үшін Frustration-Free Packaging («Ренжітпей- 
тін қаптама») ұсынады. Онлайн сатушы ораманы аз пайдаланып, ыңғайсыз пластик 
қабыршақ немесе сым бекітпе қолданбай, шағын, ашуға оңай, қайта өңделетін қапта- 
ма өндіретін Fisher-Price, Mattel, Unilever, Microsoft және т.б. сияқты екі мыңнан астам 
компаниямен жұмыс істейді. Қазір ол 200 мыңнан астам осындай тауар түрін ұсына- 
ды және бүгінгі күнге дейін олардың 75 миллионнан астамын 175 елге жөнелтті. Бұл 
бастама барысында 60 миллион шаршы фут картон және 25 миллион фунт қаптама 
қалдықтары жойылды.13

Соңғы жылдары өнім қауіпсіздігі қаптаманың маңызды мәселесіне айналды. Бар- 
лығымыз «баладан қорғалған» күрделі қаптаманы ашуды меңгердік. 1980 жылдары 
белең алған контрафакт өнім жасау қаупінен сақтану мақсатында бүгінгі күні дәрі-дәр- 
мек пен азық-түлік өндірушілер өнімдерін қорғалған қаптамаға салатын болды. Қап- 
тама жөнінде шешім қабылдау барысында компаниялар қоршаған ортаға байланысты 
ұлғайып келе жатқан мәселелерге де назар аударуы керек. Көп компания қаптама са- 
нын азайту және қаптамаға экологиялық таза материалдарды қолдану негізінде «жа- 
сылдар» сапына қосылғаны -  қуантатын жайт.

Таңбалау және логотиптер
Таңба мен логотиптер өнімге жапсырылған қарапайым этикеткадан бастап қапта- 

маның бір бөлігін құрайтын күрделі графикаға дейін болады. Олар бірнеше функция 
атқарады. Кем дегенде таңба апельсинге мөр болып басылған Sunkist атауы сияқты 
өнім немесе брендті айқындайды. Таңбада өнім туралы бірталай ақпарат; өндіруші;
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Starbucks логотипі үздіксіз дамып келе жатқандықтан, 
компания тіпті ең соңғы логотипінен Starbucks атауын алып 
тастады, бірақ ол әлі күнге дейін танымал жасыл және ақ  
түстер мен су перісінің бейнесін сақтап келеді

қайда жасалғаны; қашан жасалғаны; құрамы; қолдану тәртібі және оны қауіпсіз пай- 
далану тәсілі көрсетіледі. Осылайша таңба брендті ілгерілетуге және тұтынушы тартуға 
көмектесуі мүмкін. Көп компания үшін таңба ауқымды маркетинг кампаниясының ма- 
ңызды элементіне айналды.

Таңбалар мен бренд логотиптері брендті позициялауға қолдау көрсетіп, брендке 
даралық сипат қоса алады. Шын мәнінде, ол бренд-клиент байланысының маңызды 
элементіне айнала алады. Тұтынушылар көбінесе брендтің символы ретінде логотипке 
айнымас адалдық танытады. Google, Coca-Cola, Twitter, Apple және Nike сияқты ком- 
панияларының логотипіне қатысты туындайтын сезімді қарастырамыз. Логотип уақыт 
өте келе жаңаруы керек. Мысалы, Yahoo!, eBay және Southwest Airlines компанияла- 
рынан бастап Wendy's, Pizza Hut, Black + Decker және Hershey-ге дейінгі компаниялар 
мобайл қосымшалар және әлеуметтік медиа сияқты интерактив платформалар мен 
жаңа цифрлық құрылғылардың қажетін өтеу және заманға сай болуы үшін логотипін 
сәтті бейімдеді («Реал маркетинг» айдарындағы 8.1-мысалды қараңыз).

Дегенмен компаниялар брендтің аса маңызды бел- 
гілерін өзгерткенде өте мұқиятболуы керек. Клиенттер 
көбінесе брендтердің көрнекі бейнесімен күшті байла- 
ныс орнатады және жаңа өзгерістер оларға қатты әсер 
етуі мүмкін. Starbucks логотипі бүкіл әлемге ең танымал 
таңбалардың бірі болды. Starbucks бренді танымал- 
дығының артуымен қатар, уақыт өте логотипі де көп 
өзгеріске ұшырады. Дегенмен компания өзінің негізгі 
дизайн элементі -  әйгілі су перісінің келбетінен қол үзіп 
қалмауды мұқият қадағалады.

Жағымды жағдайлармен қатар таңбалар мен қап- 
тамаға қатысты мәселенің құқықтық жағы да алаң ту- 
ғызады. 1914 жылғы Федералдық сауда комиссиясы- 
ның Заңы жалған, жаңылыстыратын немесе алдамшы 
таңбалар немесе қаптамалар әділетсіз бәсеке құралы 
саналады деп бекіткен болатын. Таңбалар тұтынушы- 
ларды шатастыруы, өнім құрамындағы маңызды заттар 
немесе қауіпсіздік ескертуі туралы қажет ақпаратты жет- 
кізбеуі мүмкін. Сондықтан да таңбалауды бірнеше фе- 
дералдық және мемлекеттік заң реттейді. 1966 жылғы 
Тауар қаптамасы және таңбалау жайында ақпарат- 
тың шынайы болуы туралы Заң (The Fair Packaging and 
Labeling Act) көпшілікке жақсы таныс, өйткені ол мін- 
детті белгілеу талаптарын бекітті, ерікті өнеркәсіптік 

қаптама стандарттарын ынталандырды және федералдық агенттіктерге нақты сала- 
ларда қаптама ережелерін бекітуге рұқсат берді. 1990 жылғы Азық-түлік өнімдерін 
таңбалау туралы Заң (The Nutritional Labeling and Educational Act) сатушылардан азық- 
түлік өнімдерінің құнары туралы толыққанды ақпарат беруді талап етеді, ал азық-түлік 
пен дәрі-дәрмекті қадағалау басқармасының (Food and Drug Administration -  FDA) жа- 
қында қолданған шаралары арқасында майлылығы төмен, жеңіл, көпталшықты және 
орг^аникалық сияқты денсаулыққа қатысты терминдерді қолдану реттелді. Сатушылар 
затбелгіде барлық қажет ақпарат болуын қамтамасыз етуі тиіс.

Өнімге ілеспе қолдау көрсету қ^ізметтері
Тұтынушыға қызмет көрсету -  өнім стратегиясының тағы бір элементі. Компания- 

ның ұсынысы әдетте қандай да бір ілеспе қолдау қызметтерін қамтиды, олар жалпы- 
ға ортақ ұсыныстың шағын немесе басым бөлігі болуы мүмкін. Кейінірек осы бөлімде 
сервисті өнім ретінде талқылаймыз. Мұнда нақты өнімді толықтыратын қызметтерді 
талқылаймыз.

Қолдау қызметтері -  клиенттің жалпы брендті қолдану тәжірибесіндегі маңызды 
бөлігі. Lexus жақсы маркетинг сатып алумен шектелмейтінін біледі. Тұтынушыны сату- 
дан кейін де бақытты ету ұзақмерзімді қарым-қатынас орнатуға арқау болады. Lexus 
пайымдауынша, клиентті қуантсаңыз, үнемі қуанта берсеңіз, клиент мәңгі сіздікі. Осы
лайша бүкіл елдегі Lexus дилерлері клиентке қамқорлық жасау және оларды ұстап 
қалу үшін кез келген бағытта жұмыс істейді:14

Lexus дилерлік фирмасы өзгелерге ұқсамайды. Мысалы, Флорида қаласында 
Starbucks кофеханасында ғана емес, басқа Lexus орталығында төрт массаж орындығы, 
екі гольф алаңы, тұтынушыларға арналған екі лаундж және кітапхана бар. Көрші қала- 
дағы Lexus дилерлік өкілдігінде «қонақтар» автокөліктерді камердинерге қалдырады 
және содан кейін консьерж еуропалық үлгідегі кофе-барға жол сілтейді, ол жерде тегін
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8.1. Бренд логотипін цифр дәуіріне сай түрлендіру
Қазір компаниялардың барлығы 

өз логотипін барынша түрлендіруге 
көшкен сияқты. Google, Hershey, 
Pizza H ut және American Airlines 
брендтерінен бастап Southwest пен 
IHOP брендтеріне дейін ескіні ұмы- 
тып, жаңаруға ұмтылуда. Логотипті 
осылайша өзгерту қауіпті болуы да 
мүмкін. Тұтынушылар өзін ің сү- 
й ікт і брендтері мен оларды бейне- 
лейтін логотиптеріне бауыр басып 
кетеді. Бренд логотипі ескі аяқкиім 
сияқты үйреншікті және ыңғайлы 
болуы мүмкін, оның үстіне тұтыну- 
шылар көбіне өзгерісті ұната бер- 
мейді. Тәуекелге барып, логотипін 
өзгертетін компаниялар не себепті 
көп?

Компаниялар өз брендтерін 
бірден айқындайтын және пози- 
циялайтын, тұтынушылардың оң 
көзқарасын тудыратын қарапа- 
йым, оңай танылатын логотип жа- 
сауға тырысады. Дегенмен бүгінгі 
цифрлық әлемде бренд логотипіне 
бұрын-соңды болмаған талаптар 
қойылады. Логотип — қағазда ба- 
сылып шыққан, қаптамада, теле- 
дидар жарнамасында, билбордта 
немесе дүкендердегі дисплейде ор- 
наласқан қарапайым қозғалмайтын 
белгі емес. Керісінше, бүгінгі таңда 
логотиптер күннен-күнге түрленіп 
келе жатқан цифрлық құрылғылар 
мен медиа талаптарына сай болуы 
керек. Қаптамада немесе журнал 
бетіндегі жарнамада үйлесімді кө- 
рінетін бренд логотипі смартфон 
бетіндегі әлеуметтік желіде сәйкес 
келмей, сәтсіздікке ұшырауы мүм- 
кін.

Бүгінгі логотиптер түрлі өлшем- 
ді экранда: үлкен экранды теледи- 
дардан бастап планшет, ұялы теле
фон, тіпті смарт сағаттарда да үйле- 
сімді көрінуі керек. Көбінесе олар 
веб, мобайл және әлеуметтік медиа 
беттерінде интерактив белгішелер 
немесе анимациялық функция көр- 
сеткіштері ретінде жұмыс істеуі 
керек. Нәтижесінде компаниялар 
өз логотипін тез дамып келе жатқан 
цифр дәуірімен үйлесімде ұстауға 
бейімдейді.

Көп компания логотипін цифр- 
лық экран мен платформаларда 
жақсырақ көрінетін қарапайым, 
жарқын, заманауи дизайнда өзгер- 
туге ұмтылады. Мысалы, Hershey

ашық түсті әріптерді күңгірт түсті 
фонға, күңгірт түсті әріптерді ашық 
түсті фонға таңбалап, сонымен қа- 
тар күміс фольгаға оралған әуелгі 
Hershey's Kiss бейнесін барынша 
заманға сай жаңа нұсқаға алмас- 
тырды. Pizza Hut жаңа логотипінде 
пицца түріндегі медальонның бір 
бетінде бренд атауы және екінш і 
бетінде ақ түспен көпке танымал 
шатыр белгісі бейнеленген. Ал 
Southwest үлкен лайнер қапталы- 
ның төмен жағында қою бас әріп- 
термен жазылған бейнені кемпір- 
қосақ түстес жүрек таңбасы бар 
ашық көк түсті әріптермен ауыс- 
тырды.

Мұндай қайта дизайн жасаудың 
бірнеше мақсаты бар, бірақ басты 
мақсат — логотиптерді цифрлық 
құрылғыларға ыңғайлы ету. М ы 
салы, ескі IHOP логотипте көгіл- 
дір фондағы ақ әріптердің астында 
иілген қызыл фонды пішінге «мей- 
рамхана» сөзі жазылған еді. Қазір 
IHOP мейрамхана логотипінің ди
зайны — ақ фондағы көгілдір түсті 
әріптер веб, мобайл және әлеумет- 
т ік  медиа сайттардың көбінде ерек- 
ше ұтымды көрінеді. Ескі логотип- 
тегі «мейрамхана» сөзі жазылған 
төмен қарай иілген қызыл фонды 
«көңілсіз» піш ін жаңа лого
типте «О» және «Р» әріпте- 
р ін ің  астынан жоғары қарай 
иіліп күлімсірегендей көріне- 
ді де, брендке бақыт сезімін 
қосады.

Кейбір логотиптерді түр- 
лендіру барысында әлдеқай- 
да терең жұмыс жүргізіледі. 
Мысалы, Google компания- 
сының таныс көк, қызыл, 
жасыл және сары логотипіне 
жақында енгізілген өзгеріс- 
терді көріңіз. Бір қарағанда 
өзгеріс аз секілді көрінеді, 
тіпті оларды байқамауыңыз 
да мүмкін. Шынайы сапаны 
Google брендімен байла- 
ныстыратындай әріптердің 
түстері сақталған. Ең үлкен 
айырмашылық — жаңа қа- 
ріп түрінде, Google кертілген 
ескі қаріптерін кертілмеген 
қаріптерге ауыстырды. Нәти- 
жесінде қарапайым, таза әрі 
оқуға ыңғайлы логотип шы- 
ғады. Google пайымдауынша,

логотипті ауыстыру, негізінен, мо- 
байл қолдануға байланысты болды. 
Кертілмеген қаріптер қысылған 
кезде сәнді қаріптерге қарағанда 
жинақы, соның арқасында түрлі эк- 
рандарға жеңіл көшіріледі. Google 
өзін ің жаңа логотипін 2,5 дюйм- 
дік Android Wear сағаттары мен 
50 дюймдік теледидар экранын- 
да бірдей көрнекі оқылады деп 
санайды.

Бірақ Google логотиптің қарпін 
ғана өзгертіп қойған жоқ. Ол цифр- 
лық ғасырға бейімделген жаңа 
бренд логотип құралдарының то- 
лық жиынтығын жасап шығарды. 
Мысалы, алты әріптің бәрін бірдей 
қолдану кейбір кезде тым көп еке- 
нін мойындай отырып, Google сон- 
дай-ақ бір әріптен тұратын ықшам 
түрі — төрт түске бөлініп боялған 
sans қарпімен жазылған G нұсқасын 
ұсынды. Сондай-ақ қолданушылар- 
ға Android құрылғылары көмегімен 
сөйлесуге мүмкіндік беретін зама- 
науи төрт түсті микрофон белгіше- 
сін, күту, ойлау, сөйлеу және жауап 
беру сияқты әрекеттерді көрсету 
үш ін интерактив және өтпелі сәт- 
терде қолдануға арналған анима- 
циялық төрт (әр түсте бөлек-бөлек) 
нүкте жиынтығын жасады.

Бренд логотиптерін жандандыру: көптеген 
компания тез дамып келе жатқан цифр 
дәуіріне сай болу үшін өз логотипін қайта 
жандандырып жатыр
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Ж аңа Google логотипінің бар- 
л^іқ элементі бірге жұмыс істейді. 
Мәселен, телефонды алып, Google 
микрофон белгішесін іске қосқан 
кезде «сұранысыңыз орындалып 
жатқанда Google логотипі нүкте- 
лерге айна^ып, су бетіндегі тол- 
қындар сияқты қозға^а бастайды» 
деп жазады бір репортер. Сөйлеген 
кезде д^ібысқа жауап беретін нүк- 
телер эквалайзерге айналады. Сөй- 
лесуді аяқтағаннан кейін толқын 
піш ін кайтадан нүкте болып, нәти- 
жені іздейтін Google сияқты айна^а 
бастайды. Нәтиже ұсынылғаннан 
кейін нүктелер кайтадан үйреншік- 
ті «Google» қалпына қайта ора^ад^і. 
Осылайша Google логотипі енді он
лайн іздеу жолағында орналасқан 
жай ғана тұрақты эмблема емес, 
бренд пен оның көптеген функ- 
циясын бүгінгі цифрл^ік экрандар 
мен платформаларда іске асыратын 
динамикалык таңбалардың толык 
жиынтығы.

Компаниялар бренд логотипте- 
ріне өзгеріс енгізу кезінде мұқият 
әрекет етуі керек. Мұндай өзгеріс- 
терге көбіне үлкен инвестиция ка
жет.

Мысал^і, Southwest брендінің 
карапайым көрінетін логотипін 
түрлендіру компания кызметінің 
барл^ік аспектілеріне ықпал ететін 
түбегейлі өзгерістерді та^ап етеді. 
Southwest брендінің логотипін кез- 
дестіретін орындарды ойланып кө- 
р ің ізш і — жарнамадан бастап, ға- 
ламтор мен әлеуметтік желілерде, 
ұшак сыртъіндағы графикада және 
әуежай гейттері мен корпоративтік

басълъмдарда орналасқан. Жаңа 
логотипті көрсету үш ін осънъң бә- 
р ін  кайта жасау керек.

Ескі логотиптер бреңдтерді тұ- 
тънушълардъң жүрегіне және 
ойъна тъғъз орнатудан да маңъз- 
д^і қъзмет аткару^і мүмкін. Зерттеу 
көрсеткендей, тұтънушълард^ің
брендке деген ъкъласъ неғұрлъм 
күш ті болса, логотип өзгерістеріне 
карсълъғъ да соғұрл^ім күшті. М ъ- 
сал^і, сарапшълард^ің көбі Hershey 
логотипінің жаңа үлгісі — сәтті түр- 
лену екенін мойън,дағанъмен, кей- 
бір келіспейтін тұтънушълар Kiss 
піш імі тезекке ұксайт^інън атап 
айттъ. Таңъркап ойланъп қа^ған 
бір бакълаушъ: «Көріп тұрғанъм — 
нәжіс бейнеленген эмоджиі». 
Hershey компаниясънан кешірім 
сұрай отъръп: «Жаңа логотипі- 
ңіздің иісі нашар» деді. American 
Airlines брендтің 45 жъл бойъ танъ- 
ма^ «AA қъран» логотипін заманауи 
нұскасъна алмастъірғанда, жаңа 
логотип бренд жанкүйерлері мен 
съ ншъ ларъ үш ін ұръ с алаңъ на 
айналды. Дизайнды жаңарту кеш- 
теу болғанымен, бренд фанаттары

кл ассика^ік дизайн жоғалғанына 
ренжісе, даттаушылар америкал^іқ 
ұшактардың бәрін бояу үш ін жұм- 
са^ан миллиондард^і әуекомпа- 
ниясы өз клиенттеріне қызмет көр- 
сетуді жақсартуға жұмсағаны абзал 
еді деген п ікір  білдірді.

Мұндай мъ салдар адамдар өз 
брендтерінің сырт көрінісімен ты- 
ғыз байланыста екенін көрсетеді. 
Логитипті өзгерту қажет болған 
кезде ондай әрекеттер, әрине, бір 
сәтте жүзеге асар, ең дұрысы тұ- 
тынушыларға а ^а ғы  өзгерістер 
турал^і ескерту және олардың қа- 
жеттілігін түсіндіру керек. Google 
компаниясы логотип эволюциясын 
және соңғы түрленудің себептерін 
түсіндіретін видеожазба жарияла- 
ды. Бұл логотиптің күрделі өзгері- 
сін көпш іл ік жеңіл кабыддау^іна 
тікелей себеп болды. Видеожазбада 
түсіндірілгендей, «Біз Google-дің 
ең үздік сипаттарын (карапайым, 
ықшам, түрлі-түсті, дос) таңдадътк 
деп санаймыз және оны бүгінгі күн і 
үш ін ғана емес, ертеңгі Google үш ін 
де жаңарттық».

Дереккөз: Mark Wilson, «Google's New Logo Is Its Biggest Update in 16 Years», Fast 
Company, September 1, 2015, www.fastcodesign.com/305061 3/googles-new-logo-is- 
its-biggest-update-in-16-years; Richard Feloni, «Did You Notice That These 20 Companies 
Changed Their Logos This Year?» Business Insider, October 27, 201 5, www. businessinsider. 
com/corporate-logo-changes-201 5-1 0; Lauren Entis, «Why We Hate Logo Redesigns», 
Entrepreneur, September 11, 2015, www.entrepreneur.com/article/250559; Traci Cox, 
«Logo Remixes: Are These Big Brand Logo Changes Hits or Misses?» Business.com, September 
23, 201 5, www.business.com/arts-and-design/arethese-big-brand-logo-changes-hits- 
or-misses/; «Google, Evolved», www.youtube.com/watch?v=olFEpeMwgHk, accessed 
June 2016; and www.youtube.com/watch?v=0PU7KX3i2pM and www.usatoday.com/ 
videos/ tech/201 5 /0 9 /0 1 /7 1  532636/, accessed September 2016.

эспрессо, капучино және Римде білім алған бас аспаздың қолынан шыққан тәттінің алуан 
түрі ұсынылады. Бірақ Lexus үшін клиенттерге қызмет көрсету түсінігі жайлы автосалон 
дегеннен әлдеқайда кең ауқымда қарастырылады. Ең алдымен Lexus автокөлік иелену 
тәжірибесін жаңғыртуға бел буды.

Lexus автосалонды ең жақсы аралау -  оған ешқашан бармау деп біледі. Сондықтан 
ол алдымен тұтынушыны қуантатын автомобиль құрастырды. Компания Lexus Covenant 
моделін -  аз сервисті қажет ететін жоғары сапалы автокөлік -  «бұрын-соңды болмаған 
ең үздік автокөлік құрастыратыны» туралы уәде береді. Сонымен қатар тұтынушыларды 
маңызды адамдар ретінде бағалауға және «әр клиентті үйіміздегі қонақтай күтуге» ке- 
лісім бойынша уәделескен. Сондықтан автомобильге қызмет көрсету қажет болғанда 
Lexus оны жеңіл әрі оңай атқаруға талпынады. Көп дилер автокөлікті тіпті өзі алып кетіп, 
техникалық қызмет көрсету аяқталғанда өзі қайтарады. Автомобиль дилерлік қызметтің 
тегін тазалау сервисі арқасында мұнтаздай болып оралады. Автокөлікті зауыттан жаңа 
шыққандай жылтырату үшін есігінің майысқан жерін түзетіп, майлағанын көргенде таң- 
ғалуыңыз мүмкін.

Lexus тұтынушыны қанағаттандыру туралы уәдесін жақсы орындады. Ол әлемдегі 
көлік иелерін риза ететін өнім жасады. Lexus саладағы сапа рейтингтерін ғана емес, со
нымен қатар АҚШ пен дүниежүзінде тұтынушылардың қанағаттану рейтингтерін бастап 
тұрды. «Әйелім Lexus-тен басқа ешбір көлік сатып алмайды, -  дейді риза болған бір Lexus 
иесі. -  Олар үйге келіп, машинаны алып кетіп, майын ауыстырады, жаңартып қайта әкеп 
береді. Ол көлік жүріп тұрғанында бізге ғана қызмет етеді».

http://www.fastcodesign.com/305061
http://www.entrepreneur.com/article/250559
http://www.business.com/arts-and-design/arethese-big-brand-logo-changes-hits-or-misses/
http://www.business.com/arts-and-design/arethese-big-brand-logo-changes-hits-or-misses/
http://www.youtube.com/watch?v=olFEpeMwgHk
http://www.youtube.com/watch?v=0PU7KX3i2pM
http://www.usatoday.com/
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L e x u s
Lexus әлемдегі ең бәсекеге қабілетті, беделді автожарысқа енеді, 

50 жылдан астам Toyota көлігінің тәжірибесінен 
Lexus көліктері өмірге келді.

Бұл қай заманда да жасалған автокөліктердің үздігі болмақ.

Lexus автожарыста жеңіске жетеді.
Себебі ол әу бастан дұрыс жолда келе жатъір.
Lexus саладағъ ең үздік дилер желісі боладъ.

Lexus әр клиентіне үйіне келген қонақтай ілтипат танътадъ.

Сіз бола алмаймън десеңіз, оған қол жеткізе алмайсъз^
Ал бұған жете аламън деп сенсеңіз, міндетті түрде жетесіз! 
Біздің қолъмъздан келеді, сондъқтан онъ іске асърамъз!

Клиентке қызмет көрсету: Lexus міндеттемесі бойынша 
Lexus компаниясы басынан бастап жоғары деңгейдегі қол- 
дау көрсету қызметі көлік иеленудің қайталанбас тәжіри- 
бесі мен әлемдегі ең разы көлік иелерін қалыптастырды

Қолдау қызметінің жобалау жұмысындағы алғаш- 
қы қадамы -  ағымдағы қызметтердің құнын бағалау 
және жаңа идеялар алу үшін тұтынушыларды ауық- 
ауық түрде зерттеу. Компания клиенттерге көрсетіле- 
тін түрлі қолдау қызметтерінің сапасын бағалағаннан 
кейін, мәселелерді шешіп, тұтынушыларды қуантатын 
және компанияның да табысын арттыратын жаңа қыз- 
мет түрлерін қосу үшін қадамдар жасай алады.

Көп компания осыған дейін болмаған қолдау қыз- 
метімен қамтамасыз ету үшін телефон, электрондық 
пошта, онлайн, әлеуметтік медиа, мобайл және инте
рактив дыбыстық және дерек технологиясының кешен- 
ді комбинациясын қолданады. Мысалы, үй жасауын 
сататын Lowe's дүкені сатып алуды жеңілдетіп, тұты- 
нушы сұрақтарына жауап беріп, мәселелерді шешетін 
қызметтің ауқымды көлемін дүкеннің өзінде және ин- 
тернет-дүкендерінде ұсынады. Тұтынушылар Lowe's 
компаниясының қолдау қызметін телефон, электрон- 
дық пошта (CareTW@lowes.com), веб-сайт, мобайл қо- 
сымшасы және Twitter желісінде @LowesCares арқылы 
да ала алады. Lowe's веб-сайты мен мобайл қосымша- 
сы сатып алу жөніндегі нұсқаулық пен анықтама кітап- 

шаларына сілтеме жасайды. Lowe's дүкендерінің қызметкерлері арнайы қосымшалар 
мен қондырғылар орнатылған 42 мың iPhone телефонымен қамтылған, олар қызмет 
бабына қажет іс-әрекеттерді жүргізуге көмектеседі, атап айтқанда, жақын арадағы дү- 
кен қорларын тексеру, тұтынушылардың нақты сатып алу тарихын іздестіру, пайдалы 
видеожолдау және бәсекелестердің бағасын анықтау сияқты қызметтік тапсырмалар- 
ды тұтынушының қасында тұрып орындауға мүмкіндік береді. Lowe's дүкенге кірген 
тұтынушыны қарсы алып, сәлемдесетін, оларды іздеген тауарына дейін жетелеп апа- 
ратын, тіпті ең қиын сұрақтарына жауап бере алатын интерактив, сөйлейтін, қозғала- 
тын роботтарды орналастыру аясында эксперимент жүргізіп келеді.15

Өнім желісі -  ұқсас қызмет 
атқаратын, бірдей тұтынушы 
топтарына және бірдей сауда 
орындарында сатылатын 
немесе белгілі бір баға 
деңгейінде бір-бірімен 
тығыз байланысты өнімдер 
топтамасы.

Өнім желісіне қатысты шешім
Жеке өнім мен қызметке қатысты шешімнен кейін өнім стратегиясы өнім желісін құру- 

ды бастайды. Өнім желісі -  ұқсас қызмет атқаратын, бірдей тұтынушы топтарына және 
бірдей сауда орындарында сатылатын немесе белгілі бір баға деңгейінде бір-бірімен 
тығыз байланысты өнімдер топтамасы. Мысалы, Nike спортқа арналған аяқкиім мен 
киімнің бірнеше желісін шығарады және Marriott бірнеше қонақүй желісін ұсынады.

Өнім желісіндегі негізгі шешім өнімжелісінің көлеміне-  өнім желісіндегі бұйым са- 
нына қатысты. Менеджерлер бұйымды көбейту арқылы пайданы арттырса -  желі тым 
қысқа, ал бұйым санын азайтып, пайданы арттырса -  желі тым ұзын болады. Менед
жерлер әр бұйымның сатылымы мен кірісін бағалау үшін белгілі уақыт аралығында 
өнім желісін талдап, әр бұйымның жалпы желі өнімділігіне қалай ықпал ететінін түсінуі 
керек.

Компания өз өнім желісін екі жолмен -  желіні кеңейту немесе желіні ұзарту ар- 
қылы кеңейте алады. Өнім желісін к^еңейту желінің ағымдағы ауқымына көбірек 
элемент қосуды көздейді. Өнім желісін толтырудың бірнеше себебі болады: қосым- 
ша пайда табу; дилерлерді қанағаттандыру; артық мүмкіндіктерді пайдалану; көш- 
басшы компанияға айналып, бәсекелестерді басып озу үшін нарықтағы бос орынды 
толтыру. Дегенмен желіні асыра кеңейту компания өнімдерінің сатылым нәтижесін 
өзі жұтып қоюына және тұтынушыны шатастыруға әкеліп соғады. Компания жаңа 
элементтердің қолданыста бар өнімдерден айтарлықтай ерекше болуын қамтама- 
сыз етуі керек.

Өнім желісін ұзарту -  компанияның өнім желісінің ағымдағы ауқымын ұлғайтуы. 
Компания өз желісін төмен, жоғары немесе екі жаққа қарай ұзарта алады. Нарықтың 
жоғарғы жағында орналасқан компаниялар өз желісін төмен қарай ұзартады. Мыса
лы, Mercedes жастарды, алғаш сатып алушыларды қызықтыру үшін CLA желісін төмен 
қарай ұзартты. Компания жаңа бәсекелестерді қызықтыратын нарықтағы саңылауды 
жабу немесе жоғарғы жақтағы бәсекелестер шабуылына жауап қайтару үшін төмен 
қарай ұзаруы мүмкін. Төменгі сегменттерде өсу анағұрлымжылдам болады деп санап, 
төмен деңгейдегі өнімді қосуы мүмкін. Компаниялар өз өнімдерін жоғары қарай да 
ұзарта алады. Кейде компаниялар қазіргі өнімдердің беделін арттыру немесе жоғары 
табысқа жету үшін жоғары қарай ұзарады.

mailto:CareTW@lowes.com


262 III БӨЛІМ I тұты н уш ы  Қ¥НДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Өнім желісін кеңейту және ұзарту: өнім желісін сауатты 
кеңейту және ұзарту арқасында бүгінгі таңда BMW ком- 
паниясының ауқатты, өте бай және бай болуға үміткер 
жандардың қызығушылығын тудыратын брендтері мен 
өнім желілері бар

Көп компания өз өнім желілері жетілген сайын 
оларды ұзартып, толтырады. BMW компаниясын қа- 
растырайық:16

Бірнеше жыл бойы BMW Group бір брендпен бес 
түрлі модель ұсынатын автоөндірушіден үш маркалы,
14 сериялы және ондаған бөлек моделі бар күшті өндіру- 
шіге дейін өсіп, өзгерді. Компания төмен деңгейде MINI 
Cooper желісімен және жоғары деңгейде Rolls-Royce ар- 
қылы кеңейді. Оның BMW желісі төменнен жоғарыға де- 
йінгі арадағы барлық модельдермен үйлесімді. Брендтің 
жеті «сериялы» желісі бастапқы деңгейде 1-серия кіші 
формалыдан бастап сәнді формадағы 3-серияға дейін 
орта формалы 5-серия седан, сәнді толық көлемді 7-се- 
рияға дейінгі маркалар бар. Соның арқасында BMW 
өзінің X1, X3, X4, X5 және X6 жол талғамайтын көлігі, 
M -сериясының сапалы үлгілері, Z4 роудстері және і3 және 
і8 гибридтері көмегімен бос жерлерді толтырды. Осылай- 
ша өзінің премиум позициясында орналасып, желіні созу 
және толтыру арқылы BMW-нің қазір бай, өте бай және 
бай болуға үміткерлерді қызықтыра алатын брендері мен 
желілері бар.

Өнім ассортименті (немесе 
өнім портфолиосы) -  нақты 
сатушы сатуға ұсынатын 
барлық өнім желілері мен 
элементтер жиынтығы.

Өнім ассортименті: «Colgate World Care» өнім ассорти- 
менті -  «өзіңіз сияқты адамдардың жеке басына және 
жақын жандарына көрсететін қамқорлықты сеніп тапсыру» 
үшін өзара жақсы үйлесетін өнімдерден құралған Colgate- 
Palmolive компаниясының ондаған бренд жинағы

Өнім ассортиментіне қатысты шешім
Бірнеше өнім желісі бар ұйымның өнім ассортименті болады. Өнім ассортименті 

(өнім портфолиосы) -  нақты сатушы сатуға ұсынатын барлық өнім желілері мен эле
менттер жиынтығы. Мысалы, Colgate-Palmolive компаниясының тіс пастасы мен басқа 
да ауыз қуысына күтім жасау өнімдерімен жақсы таныс боларсыз. Бірақ, шын мәнінде, 
Colgate -  құны 17,3 млрд $ тұратын тұтыну тауарларын шығаратын компания, ол он- 
даған таныс желі мен брендтерді қамтитын өнім ассортиментін өндіріп сатады. Colgate 
жалпы өнім ассортиментін төрт негізгі желіге бөледі: ауыз қуысына күтім; жеке күтім; 
үй күтімі және үйдегі жануарлардың тамағы. Әр өнім желісі көптеген бренд пен эле- 
менттен тұрады.17

Компанияның өнім ассортиментінің төрт маңызды өлшемі бар: ені; ұзындығы; те- 
реңдігі және толықтығы. Өнім ассортиментінің ені компания жүзеге асыратын түрлі 
өнім желілерінің санын білдіреді. Мысалы, Colgate «Colgate күтім әлемін» құрайтын 
едәуір кең көлемдегі өнім ассортиментінің ондаған бренді «өзіңіз сияқты адамдар- 
дың жеке басына және жақын жандарына көрсететін қамқорлықты сеніп тапсырған» 
өнімдерін сатады. Салыстырмалы түрде қарасақ, GE компаниясы 250 мыңға жуық сан 
алуан санат бойынша бұйым шығарады, оның арасында жарық шамдарынан бастап 
медициналық жабдықтар, реактив қозғалтқыштар және дизель локомотивтеріне де- 
йін өнімдер бар.

Өнім ассортиментінің ұзындығы компанияның өнім желісіндегі бірліктердің жалпы 
санын білдіреді. Colgate әр желісінің ішінде бірнеше бренд бар. Мысалы, оның жеке 
күтім желісіне Softsoap сұйық сабыны мен душқа арналған гель, Irish Spring сабында-

ры, Speed Stick дезодоранты және Skin Bracer, Afta және 
Colgate парфюмер-косметикалық тауар мен қырыну 
өнімдері және т.б. кіреді. Colgate үй күтімі желісінде 
Palmolive және AJAX ыдысжуғыш өнімдері, Suavitel ма- 
таға арналған кондиционер және AJAX және Murphy 
Oil Soap тазалағыштары бар. Үйдегі жануарларға ар- 
налған тамақ желісіне Hills және Science Diet жануар- 
ларға арналған тамақ брендтері кіреді.

Өнім ассортиментінің тереңдігі желідегі әр өнім 
бойынша ұсынылған үлгілер санын білдіреді. Colgate 
тіс пастасының Colgate Total, Colgate Optic White және 
Colgate Tartar Protection брендтерінен бастап Colgate 
Sensitive, Colgate Enamel Health, Colgate PreviDent және 
Colgate Kids брендтеріне дейін алуан түрлі үлгісі бар. 
Содан кейін әр үлгіге тән арнайы түрлері мен сипатта- 
масы болады. Мысалы, Colgate Total пастасын (қара- 
пайым нұсқасын) кәдімгі, таза жалбызбен, керемет 
ағарту, терең тазалау, күнделікті жаңарту, сұйық гель 
түрінде немесе бірнеше басқа үлгі арасынан таңдап са- 
тып ала аласыз.
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Автордан:
«Осы тараудың басында 
айтылғандай, қызмет те 
«өнім», тек материалдық 
емес «өнім» болады. 
Сондықтан осы уақытқа 
дейін талқыланған барлық 
өнім туралы тақырыптар 
қызметтерге, сондай-ақ 
материалдық өнімдерге 
де қатысты. Дегенмен осы 
бөлімде біз қызметтерді 
қарастырғанда ерекше 
сипаттама мен маркетингтік 
қажеттіліктерге ерекше 
назар аударамыз».

Қорыта келгенде, өнім ассортиментінің толықтығы -  әртүрлі өнім желілері түпкілікті 
пайдалану, өндіріс талаптары, таратушы арналар немесе қандай да бір басқа жолдар- 
мен қаншалықты тығыз байланыста екенін айқындайтын көрсеткіш. Colgate өнім же- 
лілері толық. Сатып алушылар үшін әртүрлі функциялар атқаратындықтан, сәйкесінше 
желілердің толықтығы шамалы.

Өнім ассортиментінің бұл өлшемдері компанияның өнім стратегиясын анықтауға 
мүмкіндік береді. Компания өз бизнесін төрт тәсілмен арттыра алады. Ол жаңа өнім- 
дер желісін қосып, өнім ассортиментін ұлғайта алады. Осылайша жаңа желілер ком- 
панияның өзге желілерінің беделіне сүйенеді. Немесе толыққанды компания деңге- 
йіне жету үшін өзінің қолданыстағы өнім желілерін ұзартады. Ол әр өнімнің қосымша 
нұсқаларын қоса алады, осылайша өнім ассортименті тереңдей түседі. Нәтижесінде 
өнім желісінің толықтығын көбейтуді не азайтуды көздеуі мүмкін, ол компанияның бір 
немесе бірнеше салада беделін арттыруды қалауына байланысты.

Кей кездері компания өзінің өнім ассортиментін ретке келтіруді қажет деп тауып, 
аз қолданылатын желілерді қысқартып, бағдарды дұрыстау үшін ықшамдау жүргізуі 
мүмкін. Мысалы, P&G құны 23 млрд доллардан асатын үй күтімі, сұлулық және кү- 
тім санатындағы брендтер негізінде құрылған мегабренд стратегиясын көздеді. Өткен 
онжылдықта тұтыну тауарлары алыбы ондаған ірі брендін сатып жіберді, оның се- 
бептері: көзделген мақсаттарға немесе қажетті миллиардтаған доллар шегіне сәйкес 
келмеуі; олардың арасында Jif жержаңғақ майы, Crisco қопсытқышы, Folgers кофесі, 
Pringles чипстері және Sunny Delight сусынынан бастап, Noxzema тері күтімі өнімде- 
рі, Right Guard дезодоранты, Aleve ауырсынуды басатын құралы, Duracell батареяла- 
ры, CoverGirl және Max Factor косметикасы, Wella және Clairol шаш күтіміне арналған 
өнімдер және Iams пен тағы басқа жануарлар тағамы брендтері бар. Мұндай қысқарту 
P&G-ге өз инвестициясы мен қуатын негізгі 70-80 брендке аударуға мүмкіндік береді, 
өйткені олар сатылымның 90 және табыстың 95%-дан астамын құрайды. P&G бас 
директорының айтуынша: «Аз -  анағұрлым көп бола алады».18

Сервис-маркетинг
Соңғы жылдары қызметтер қарқынды өсті. Қазір қызметтер АҚШ-тың жалпы ішкі 

өнімінің (ЖІӨ) 80%-ға дейінгі бөлігін құрайды. Қызметтер әлемдік экономикада жыл- 
дам өсіп, жалпы әлемдік өнімнің 63%-ын құрап отыр.19

Қызмет көрсету салалары айтарлықтай ерекшеленеді. Үкімет соттар, жұмыспен 
қамту қызметтері, ауруханалар, әскери қызмет, полиция және өрт бөлімшелері, пошта 
қызметі және мектептер арқылы қызмет көрсетеді. Жеке коммерциялық емесұйымдар 
мұражайлар, қайырымдылық ұйымдары, шіркеулер, колледждер, қорлар және ауру
ханалар арқылы қызметтер ұсынады. Сонымен қатар бизнес-ұйымдардың көбі қыз- 
метін: әуекомпания; банк; қонақүй; сақтандыру компаниясы; консалтинг фирмасы; 
медициналық және құқықтық тәжірибелер; ойын-сауық және телекоммуникациялық 
компания; жылжымайтын мүлік фирмасы; бөлшек сауда және т.б. арқылы ұсынады.

Қызметтің материалдық 
еместігі қызметті сатып 
алмай тұрып, оны көруге, 
дәмін татуға, сезуге, естуге 
немесе иісін сезуге мүмкіндік 
болмайтынын білдіреді.

Қызмет табиғаты мен сипаты
Маркетинг бағдарламаларын жобалау кезінде компания қызметтің төрт арнайы 

сипатын қарастыруы тиіс: материалдық еместігі; ажырамайтындығы; өзгермелілігі 
және сақталмайтындығы (8.3-сызбаны қараңыз).

Қызметтің материалдық еместігі қызметті сатып алмай тұрып, оны көруге, дә- 
мін татуға, сезуге, естуге немесе иісін сезуге мүмкіндік болмайтынын білдіреді. Мы
салы, косметикалық ота жасауға баратын адамдар сол қызметті сатып алғанға дейін 
нәтижені көре алмайды. Әуекомпания жолаушыларында да өзі мен жүгі бір мезгілде 
қалаған жеріне аман-сау жететіні туралы уәде мен билеттерінен басқа ештеңе жоқ. 
Белгісіздікті төмендету үшін сатып алушылар қызмет сапасының сигналдарын іздесті- 
реді. Олар сапаға байланысты орын, адам, баға, жабдық және өзі көре алатын байла- 
ныс құралдарына қорытынды жасайды.

Сондықтан қызмет жеткізушінің міндеті -  бір немесе бірнеше тәсілмен көзге көрі- 
нетін қызмет көрсету және сапаға қатысты дұрыс сигнал жіберу. Mayo клиникасы оны 
жақсы іске асырып келеді:20

Ауруханаға қатысты сөз қозғағанда пациенттердің көбі «өнім сапасын» бағалай ал
майды. Бұл -  өте күрделі өнім, оны түсіну қиын және сатып алардан бұрын сынап көре 
алмайсыз. Сондықтан аурухананы қарастырғанда жұрттың көбі ойланбастан қамқорлық, 
білік және сенімділік туралы дәлел іздейді. Mayo клиникасы мұны елеусіз қалдырмайды. 
Керісінше, ол «күн сайын әр пациентке ең жақсы қамқорлық көрсететіні» туралы ойлас- 
тырылған және шынайы дәлел ұсынады.



264 III БӨЛІМ I тұты н уш ы  Қ¥НДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

8.3-сы зба
Қызметтің төрт сипаты

Қызметте жалпы мағынада 
«өнім» болатынына қарамастан, 
олардың ерекше сипаттары мен 
маркетингтік қажеті бар. Ең үлкен 
айырмашылықтары -  қызметтер, шын 
мәнінде, материалдық емес екені 
және олар клиенттермен тікелей 
қарым-қатынас жасау арқылы пайда 
болатынында. Nike немесе Apple 
компаниясымен салыстырғанда авиа
компания немесе Google сервисіне 
қатысты тәжірибеңіз туралы ойланып 
көріңіз

Қызметтің
ажырамайтындығы -
қызмет бір уақытта өндіріліп, 
тұтынылады және оны 
жеткізушісінен бөліп тастауға 
болмайды.

Қызметтің өзгермелілігі -
қызмет сапасы оны кім және 
қашан, қайда және қалай 
көрсетуіне қарай едәуір 
түрленеді.

Қызметтің
сақталмайтындығы -
қызметті кейін сату немесе 
пайдалану үшін сақтауға 
келмейді.

Клиенттерге өз мүмкіндіктерінің ұйымдасқан 
шынайы дәлелдерін көрсету арқасында Мауо 
клиникасы денсаулық сақтаудағы ең қуатты 
брендтердің бірін қалыптастырды. Мауо клини 
касы өз блогы арқылы сізге клиникада болған 
немесе сол жерде жұмыс істейтін адамдарды 
тікелей естіп, көруге мүмкіндік береді

Аурухана қызметкерлері Mayo клиникасында емделушінің денсаулығы үшін көрсе- 
тілген қамқорлықты айқын сигнал ретінде көрінетіндей әрекет етуге үйренген. Мысалы, 
дәрігерлер үйдегі науқастардың хал-жағдайын біліп тұру үшін оларды жүйелі түрде қада- 
ғалайды және емделушілерді қабылдау кестесі проблемаларын түзету үшін жұмыс істей- 
ді. Клиниканың материалдық-техникалық базасы да дұрыс сигналдар жібереді. Олар па- 
налайтын орын ұсыну, қамқорлық пен құрмет, сондай-ақ құзырет сигналын көрсету үшін 
мұқият ойластырылған. Сырттан растаушы дәлел іздейсіз бе? Онлайн іздеңіз және клини- 
каға келген немесе сол жерде жұмыс істейтін адамдардың өз аузынан естіңіз. Mayo кли
никасы әлеуметтік желілерді -  блогтардан бастап Facebook, Twitter, YouTube, Instagram 
және Pinterest парақшаларына дейін емделуші көзқарасын жақсарту үшін пайдаланады. 
Мысалы, Sharing Mayo Clinic блогында (http://sharing.mayoclinic.org) емделушілер мен 
олардың отбасы Mayo-да басынан өткен тәжірибесін ортаға салады, ал Mayo қызметкер- 
лері «сахна сыртындағы» көріністерден үзінділер ұсынады. Нәтижесі қандай? Өте адал тұ- 
тынушылардың өзгелерге еріксіз таратқан жақсы сөздері денсаулық сақтаудағы ең қуатты 
брендтердің бірін қалыптастыруда.

Нақты өнімдер өндіріледі, сақталады, сатылады да, соңынан тұтынылады. Ал қыз- 
мет, керісінше, алғашында сатылады, содан кейін өндіріледі және тұтынылады. Қы з- 
меттің ажырамайтындығы қызмет оны жеткізушілерден, олар тіпті адамдар немесе 
машиналар болса да бөлек алынбайтынын білдіреді. Қызмет көрсетуші қызмет көр- 
сеткен жағдайда қызметкер қызметтің бір бөлігі саналады. Ал клиенттер қызметті тек 

сатып алып, пайдаланбайды, олар оны жеткізуде белсенді рөл ат- 
қарады. Клиенттің атсалысуы жеткізушімен түтынушының қарым- 
қатынасын қызмет маркетингінің ерекше сипатына айналдырады. 
Жеткізуші де, тұтынушы да қызмет нәтижесіне ықпал етеді.

Қызметтің өзгермелілігі қызмет сапасы оны кім және қашан, 
қайда және қалай жасағанына байланысты болатынын көрсетеді. 
Кейбір қонақүйлердің, мысалы, Marriott деп айтайық, басқа қо- 
нақүйлерге қарағанда қызмет көрсету сапасы әлдеқайда жоғары 
деген беделі бар. Дегенмен Marriott қонақүйіндегі бір тіркеуші 
қызметкер көңілді және пысық, ал қасында тұрған екіншісі дөрекі 
және баяу болуы мүмкін. Тіпті Marriott-тың жалғыз қызметкерінің 
жұмыс сапасы әр клиентті қарсы алғандағы өзінің энергиясына 
және көңіл-күйіне сәйкес өзгереді.

Қызметтің сақталмайтындығы қызметті кейіннен сату не
месе пайдалану үшін сақтауға келмейтінін білдіреді. Кейбір дәрі- 
герлер емделушіге белгіленген уақытта келмегені үшін айыппұл 
салады, себебі қызмет құны белгілі уақытқа ғана тән, ал пациент 
келмей қалса, құны жоғалады. Қызметтің сақталмайтындығы сұ- 
раныс тұрақты болғанда қиындық тудырмайды. Алайда сұраныс 
ауытқи бастаса, қызмет көрсетуші фирмалар көбінесе қиналып 
қалады. Мысалы, күн сайын сұраныс бола тұра, қарбалас уақыт- 
та сұраныс артуына байланысты қоғамдық көлік компаниялары 
көлік құралын көбірек ұсынуы керек. Осылайша қызмет көрсету 
фирмасы көбінесе сұраныс пен ұсыныс арасында жақсы сәйкес- 
тікті қамтамасыз ететін стратегия жасап шығарады. Қонақүйлер 
мен курорттар көбірек қонақ тарту үшін маусымаралық кезеңде 
бағаны төмендетеді. Ал ресторандар қонақ көбейетін мерзімдер- 
де жарты күн қызмет атқаратын қызметкерлерді жалдайды.

http://sharing.mayoclinic.org


Қызмет көрсетуші фирмаларға арналған  
маркетинг стратегиясы
Өндірістік кәсіпорындар сияқты жақсы қызмет көрсететін фирмалар таргет нарық- 

тарда өз орнын айқындау үшін маркетингті қолданады. Enterprise Rent-A-Car сізге «ав- 
токөлікті жалға алу мен одан да көп нәрселер» ұсынады; Zipcar «дөңгелектер сіз қа- 
лаған жерде» деп ұсынады. CVS дәріханасы «қосымша нәрсе күтіңіз»; Walgreens сізді 
«бақытты және салауатты бұрышта» қарсы алады. Ал Әулие Джуд балалар ауруханасы 
«Ем шараларын табу. Балаларды құтқару» дейді. Осы және басқа қызмет көрсету фир- 
малары дәстүрлі маркетинг-микс шаралары арқылы өз позициясын айқын белгіледі. 
Дегенмен қызметтердің материалдық өнімдерден айырмашылығы бар болғандықтан, 
олар көбінесе қосымша маркетинг тәсілдерін қажет етеді.
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Қызмет көрсетудің пайда 
тізбегі -  қызмет көрсетуші 
фирманың пайдасын 
қызметкер мен тұтынушының 
қанағаттануымен 
байланыстыратын тізбек.

Қызмет көрсетудің пайда тізбегі
Қызмет көрсету бизнесінде сатып алушы мен алғы шепте қызмет көрсетуші жұ- 

мысшы қызметті бірлесе атқару үшін қарым-қатынас жасайды, Өз кезегінде, тиімді өз- 
ара қатынас алғы шептегі қызметкердің білігіне және осы қызметкерге демеу болатын 
қолдау процестеріне байланысты. Осылайша табысты қызмет көрсететін компаниялар 
өз клиенттеріне де, қызметкерлеріне де назар аударады. Олар қызмет көрсетудің 
пайда тізбегі қызмет фирмасының табысын қызметкер мен тұтынушының қанағатта- 
нуымен байланыстыру екенін түсінеді. Бұл тізбек бес сатыдан тұрады:21

• Ішкіқызметсапасы, Жоғары деңгейлі қызметкерлерді іріктеу мен оқыту, сапалы 
жұмыс ортасы және тұтынушылармен қарым-қатынас жасайтын қызметкерлер- 
ге берік қолдау көрсету келесі сатыға көтереді.

• Қызмет көрсетуші қызметкерлердің қанағаттануы мен өнімділігі, Қызметкерлер 
неғұрлым қанағаттанған, адал және еңбекқор болса, ол келесі сатыға көтереді.

• Қызметкөрсету құндылығы артуы, Тұтынушы үшін құндылықты ұтымды және нә- 
тижелі қалыптастыру, келісімшарт жасау және қызметтерді жеткізу келесі сатыға 
көтеріледі.

• Қанағаттанғанжәне адал тұтынушылар. Қанағаттанған тұтынушылар адал болып 
қалады да, қайта айналып келеді және басқа тұтынушылармен қатынас орнатады.

• Денсаулық сақтау қызметінің пайдасы мен өсуі, Қызмет көрсетуші компанияның 
жоғары деңгейдегі өнімділігі.

Мысалы, Zappos.com тұтынушыға арналған қызметі -  онлайн аяқкиім, киім-кешек 
және аксессуарлар сатудағы табыстың кілті -  бақытты тұтынушылар мен жұмысына 
адал, жігерлі қызметкерлерде екенін біледі. Сол сияқты Four Seasons қонақүйлері мен 
курорттарында клиенттерге қуаныш әкелу -  тұтынушыға бағдарланған сапалы мар
кетинг стратегиясын ойластырып, оны жоғарыдан төмен бағыттау ғана емес. Four 
Seasons-та тұтынушыны қанағаттандыру -  әр адамның мақсаты. Және оның бәрі қана- 
ғаттанған қызметкерлерден басталады:22

Four Seasons жоғары технологиялық сапалы қызмет көрсету өнерін жетілдірді. Ку- 
рорттың орналасқан жеріне қарамастан, мейлі ол тропиктік жәннат аралындағы Four 
Seasons Resort Mauritius немесе салтанатты оңтүстік сахаралық «лагерьдегі» Four Seasons 
Safari Lodge Serengeti болсын бір түнеуге 1000$ немесе одан да артық ақы төлейтін қо- 
нақтар ойындағы бар арманы айтпай-ақ орындалғанын күтеді. Four Seasons мұндай қо- 
нақтардың көңілін қалдырмайды. Бірде Four Seasons Maui қонағы менеджерге: «Жұмақ 
бар болса, онда оны Four Seasons басқарады деп үміттенемін», -  деді. Four Seasons ерек- 
шелігінің сыры неде? Бұл құпия емес. Бұл -  Four Seasons қызметкерлерінің сапасы. Four 
Seasons бақытты, қанағаттанған қызметкерлер клиентті де разы, бақытты ететінін біледі.

Four Seasons ең жақсы адамдарды жалдайды, оларға жақсы жалақы төлейді, ақырын- 
дап бауырына тартады, оларға мақтаныш сезімін ұялатады және керемет қызмет атқар- 
ғаны үшін сыйлық береді. Ол өз қызметкерлеріне ең маңызды қонақ ретінде қарайды. Мы
салы, барлық қызметкерлер -  бөлмелерді жинайтын қызметшілерден бастап бас менед- 
жерлерге дейін қонақүй асханасында бірге (тегін) тамақтанады. Ең кереметі -  әр қызметкер 
компанияда бір жыл жұмыс істегеннен кейін жылына алты күн басқа Four Seasons курортта- 
рының бірінде тегін демалуға мүмкіндік алатыны. Бөлмеде қызметкерлер өзін маңызды қо- 
нақтай сезініп, жұмыс орнында қызмет көрсетуде жоғары деңгейге жетуге ынтасы артады.
Four Seasons бір қызметкерінің айтуынша: «Сондай сапарлардан шабыттанып ораласың. 
Қонақтар үшін көп нәрсе жасағың келеді». Осындай шаралар нәтижесінде Four Seasons 
компаниясында күндізгі қызметкерлер тұрақтамауы саладағы орташа көрсеткіштің жар- 
тысынан кем -  18% ғана. Four Seasons компаниясы Fortune журналының істес болуға ла- 
йық 100 үздік компаниялар тізімінен 18 жыл бойы шықпай келеді. Бұл -  Four Seasons 
табысының ең басты құпиясы.
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Ішкі маркетинг -
клиенттермен тікелей жұмыс 
істейтін қызметкерлер мен 
қолдау көрсететін қызмет 
бөлімінің қызметкерлерін 
тұтынушыларды 
қанағаттандыру мақсатында 
команда ретінде жұмыс істеуге 
бағыттау және ынталандыру.

Интерактив маркетинг -
тұтынушылармен қарым- 
қатынас жасау барысында 
олардың сұранысын 
қанағаттандыру үшін 
қызмет көрсету бөлімінің 
қызметкерлеріне тіл табысу 
өнерін үйрету.

REI бірнеше ірі дүкенінің кез келгенінде тұтынушылар 
тауар сатып алудан бұрын дүкеннің тау велосипедін сынау 
жолы -  кен орны станциялары, биік жартас немесе дүкен- 
дегі құйын жаңбыр имитациясын жасау арқылы тауарды 
сатып алу тәжірибесін бөлісе алады

Сервис-маркетинг 4Р қажет ететін дәстүрлі сыртқы маркетинг қана емес, одан бас- 
қа да нәрселерді талап етеді. 8.4-сызбада сервис-маркетинг ішкі маркетинг пен инте
рактив маркетингті талап ететіні көрсетілген. Ішкі маркетинг дегеніміз -  тұтынушыны 
қанағаттандыру мақсатында тұтынушымен тікелей жұмыс істейтін фирма қызметкер- 
лері мен қолдау қызметін топ ретінде бірлесіп жұмыс істеуге бағыттау және ынталан
дыру. Маркетологтар ұйымдағылардың барлығын дерлік клиентке бағдарлауы керек. 
Іс жүзінде ішкі маркетинг сыртқы маркетингтен бұрын жүруі тиіс. Мысалы, Zappos дұ- 
рыс адамдарды жалдаудан бастайды да, оларды клиенттерге аса жоғары деңгейде 
қызмет көрсету үшін мұқият бағдарлайды және шабыттандырады. Идея -  қызметкер- 
лердің өз басы брендке сенетініне көз жеткізу, соның нәтижесінде олар брендтің тұты- 
нушыларға берген уәдесін шынайы орындай алады.

Интерактив маркетинг қызмет сапасы қызмет көрсету барысында сатушы мен 
сатып алушы арасындағы өзара қарым-қатынас сапасына байланысты болатынын 
білдіреді. Өнім маркетингінде өнім сапасы мен өнімге қол жеткізу тәсілі арасындағы 
байланыс аз. Бірақ қызмет маркетингінде қызмет сапасы қызметті жеткізушіге де, оны 
жеткізу сапасына да байланысты. Сондықтан қызмет сатушылар интерактив маркетинг 
дағдыларын меңгеруі тиіс. Осылайша Zappos «қызмет етуге құмарлығы» бар адамдар
ды ғана таңдайды және оларға тұтынушылардың барлық қажетін өтеу үшін олармен 
өзара қатынас жасау өнеріне қатысты мұқият нұсқаулықтар береді. Компанияның 
жаңа қызметкерлердің бәрі төрт апталық «тұтынушыға адалдық» курсын өтеді.

Бүгінде бәсеке мен шығынның өсуі, сондай-ақ өнімділік пен сапаның төмендеуіне 
байланысты қызмет көрсету маркетингін кеңейту қажет. Қызмет көрсету компанияла- 
ры қызметтерді саралау, қызметкөрсету сапасыжәне қызметөнімділігін арттыру сын- 
ды үш маңызды маркетингтік міндетпен кездеседі.

Қызметті дифференттеуді басқару
Осы күндері баға бәсекесі қарқынды болғандықтан, 

қызмет нарығындағы маркетологтар өз қызметін бәсе- 
келестер көрсететін қызметтен айрықша ету қиын бо- 
лып барады деп жиі шағымданады. Тұтынушылар түрлі 
жеткізушілердің қызметін ұқсас санаса, олар бағаға 
қарағанда жеткізушінің өзіне әлдеқайда аз мән береді. 
Баға бәсекесін шешудің мәні -  ерекше ұсынысты, жет- 
кізуді және имиджді дамыту.

Компания инновациялық мүмкіндіктер көмегімен 
өз ұсынысын бәсекелестер ұсынысынан айрықша ете 
алады. Мысалы, кейбір ритейлер ұсынылатын сатылы 
өнімдерінен тыс қосымша ұсыныс жасауымен ерекше- 
ленеді. Apple жоғары деңгейдегі табысты дүкендері 
iPhone, iPad және Mac негізіндегі барлық құрылғы- 
ларына Genius Bar арқылы техникалық қолдау және 
iMovie қолдану арқылы үйде түсірілген видеоны блок- 
бастерге айналдыруға мүмкіндік береді. Сол сияқты 
бірнеше ірі REI дүкенінің кез келгенінде тұтынушылар 
тауарды сатып алмастан бұрын дүкендегі тауға арнал- 
ған велосипедін сынау жолы -  кен орны станциялары, 
биік жартас немесе құйын жаңбыр имитациясын жасау 
арқылы тауарды сатып алу тәжірибесін бөліседі.

8.4-сы зба
Қызмет маркетингінің үш типі

Сервисфирмалары клиентпен 
байланыс орнататын қызметкер- 
леріне клиенттерді қуантудың 
маңызын түсіндіруі керек. 
Zappos.com сайтында негізгі №1 
құндылық -  «Қызмет көрсету 
арқылы «Wow» дегізіңіз»

Компания

Қызметкерлер Тұтынушылар
Интерактив
маркетинг

Содан кейін сервис фирмала
ры қызметкерлерге тұтынушы- 
лармен қарым-қатынас жасау 
өнерін меңгеруге көмектесуі 
керек. Zappos.com сайтында 
бас директордан бастап әр 
қызметкер төрт апта бойы 
тұтынушыны ықыласты етуді 
оқып-үйренеді
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8.2. HSBC: клиентке қамқорлық жасайтындарға қамқорлық жасау

HSBC бас кеңсесі Лондонда ор- 
наласқан, 2014 жылы 2,67 трлн $ 
активімен әлемдегі төртінші ірі 
банкке айналды. Оны 1991 жылы 
Лондонда Hongkong and Shanghai 
Banking Corporation Limited жаңа 
холдинг ретінде құрылған. HSBC 
әлемнің 72 елінде: Африка, Азия, 
Еуропа, Солтүстік Америка және 
Оңтүстік Америкадағы шамамен 
6 100 офисінде шамамен 48 миллион 
клиентке қызмет көрсетеді.

Өзінің материалдық емес сипа- 
тына байланысты қызметті бизнес 
нысаны ретінде ұсыну үлкен қиын- 
дықтар тудырады, алайда оны дина- 
микалық қаржы нарықтарында жа- 
сау әлдеқайда күрделі. Кредиттер, 
ипотека, шоттар, сақтандыру өнім- 
дері немесе басқа қаржылық қыз- 
меттер туралы банк клиенттерінің 
көпш ілігі қазірдің өзінде бұрынғы- 
дан да жақсы біледі және олар қоя- 
тын талаптар да жоғары. Банк өзінің 
жаһандық сипатына қарамастан, әр 
аймақта жергіл ікті қызмет көрсету- 
ді қамтамасыз етуге және әр салада 
жергіл ікті білімді жетілдіру бағы- 
тында жұмыс істеуге күш салады. 
Оның негізгі операциялық страте- 
гиясы — клиенттеріне жақын болу 
және оларға керемет тәжірибе ұсы- 
ну. Қаржылық қызметтерді ұсыну 
ісінде табысқа жету үшін бастапқы 
күш-жігерге қоса басқа да нәрселер 
қажет, әсіресе бәсеке күшейе тү- 
сетіндіктен, клиентке бағытталған, 
айтарлықтай деңгейдегі реттеу 
тәртібі қажет. Бұл — HSBC клиент- 
терінің қаржылық қызметтерді 
түсінуін өте жоғары бағалайтын 
түйінді аймақтардың бірі. Құрылы- 
мы бойынша ұйым басшылығынан 
бастап төмен қарай барлық қыз- 
меткерлер клиент талғамын қана- 
ғаттандыруға бағытталғаны назар 
аударарлық жайт. Дегенмен банк 
өзінің табысты болуына ықпал ете- 
тін ең маңызды фактор — қызмет- 
керлер екенін түсін іп қабылдайды.

Банк клиентті қанағаттандыру 
үш ін олармен үнемі кездесіп, ті- 
келей қарым-қатынас жасайтын 
қызметкерлерге қамқорлық көр- 
сету және олардың түрлі мәміле 
жасау (транзакция) барысында ба- 
рынша қанағаттануын қамтамасыз 
ету бағытында жұмыс істеу өте

маңызды деп санайды. Компания 
өз қызметкерлерінің таланты мен 
әралуандығы олардың табысты бо- 
луының негізі екенін мойындайды, 
сондықтан қызметкерлерінің жеке 
қасиеттерін аша түсуі үш ін жеке 
және кәсіби дағдыларын дамытуын 
қолдауға барынша ұмтылады. Өйт- 
кені тұтынушының қанағаттануы- 
на бағытталған сапалы сыртқы мар
кетинг тамаша іш к і маркетингтен 
бұрын ж үруі керек. Мұны банктің 
үш негізгі құндылығынан анық кө- 
руге болады, оның жалпы мағы- 
насы мынадай: HSBC адамдарына 
сенуге болады және олар оң істерді 
атқарады, түрлі идея мен мәдениет- 
ке ашық клиенттермен, қауымдас- 
тықтармен, реттеуші органдармен 
және бір-бірімен қатынас жасайды. 
Осы философияны жүзеге асырып, 
нарықтағы жетістіктерді сақтап 
қалу үшін HSBC өзінің іш к і марке- 
тингіне баса көңіл бөледі, ол жай 
ғана қызметкерлерді қанағаттанды- 
ру үш ін олардың қажетін анықтап, 
тиімді шешуге атсалысады.

Қызметкерлерге ұсынылатын 
мүмкіндіктері мен ынталандыру 
әдістері ауқымды және тартымды. 
Үлкен қаржы ұйымы ретінде банк 
өзінің қызметкерлеріне клиент- 
терге қызмет көрсету мен корпо- 
ративтік және коммерциялық бан- 
кингтен бастап ақпараттық техно-

логиялар мен адам ресурстарын 
басқаруға дейінгі мыңдаған түрлі 
жұмыс орындары мен лауазымдар- 
ды ұсынады. Осыған сәйкес банк 
оларға бәсекеге қабілетті жалақы, 
салымшы зейнетақы жүйесі, қыз- 
меткерге көмек көрсету бағдарла- 
масы және ыңғайлы жұмыс ере- 
жесі сияқты бірнеше артықшылық 
ұсынады. Кейбір рөлдер үш ін ол 
қызметкерді бонустық схемалар, 
жеке денсаулық сақтау бағдарлама- 
сы, өмірді кепілдендіру мен сақтан- 
дыру арқылы ынталандырады.

Банк қызметкерлерінің жұмыс 
тәжірибесін арттыратын оқыту 
және дамыту бағдарламалары осы- 
ларға жақын. HSBC-дегі қызмет- 
керлерді оқыту және дамыту үшін 
қолданылатын әдіс айрықша және 
ерекше, себебі ол қызметкерге 
өз оқу бағдарламасын «Менің бі- 
лімім» аталатын портал арқылы 
басқаруға мүмкіндік береді. Бұл 
платформа арқылы қызметкер бі- 
лім алудың барлық мүмкіндікте- 
ріне қол жеткізе алады. Осыған 
байланысты оқыту мен дамыту 
стратегиясы тиісті лайн-менеджер- 
лерге қызметкерлер тиімді жұмыс 
атқаруы үшін олардың ықтимал 
мүмкіндіктері мен қабілеттерін 
анықтауға көмектесу міндетін 
жүктейді. HSBC жұмысын баға- 
лау процесі аясында менеджерлер

HSBC мақсаты -  қызметкердің жұмысқа қанағаттану деңгейін қамтамасыз 
етуге жұмсалған қаражатты тиімді санау
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қызметкерлердің карьерасын өсіру 
мақсатын анықтап, оған жетуге 
көмектесу үш ін кері байланыс пен 
қолдау көрсетуде олармен тъіғыз 
жұмыс істейді. Сонъмен бірге бар- 
л^іқ қъзметкерлерге өзінің жеке 
даму^ін басқаруға қатъстъ жауап- 
керш ілікті өз мойнъ на алу ұсъ нъ - 
лад^і. Банктің өзіңдік HSBC биз- 
нес-мектебі бар, ол коммуникация, 
көшбасшъл^іқ және презентация 
дағдылары сияқты қажет машық- 
тарды дамытуға көмектесетін курс- 
тарға, қызметкерлердің ерекше 
рөлі мен іскерлік саласына негіз- 
делген құралдар мен оқу жабды- 
ғы жиынтыцтарына қол жеткізуге 
мүмкіңдік береді. Сондай-ақ банк 
өз қъзметкерлеріңің білігің артты- 
ру және дамыту бағдарламалары 
бойынша ұйъмдағъ түрлі бөлімше- 
лермен тығыз жұмыс істейтің тәжі- 
рибелі мамандардан тұратын тиімді 
оқыту және дамыту тобын құрған. 
Осы бағдарламалардың икемділігі 
оларды қызметкерлер арасында өте 
таныма^ етеді.

Осылайша қызметкер баспасөз 
басылымдарына сүйеңетің оқыту 
бағдарлама^арына, онлайн оқыту 
мүмкіңдіктеріңе және видеомате- 
риалдарға бейімделген бағдарла- 
ма^арға қатыса а ла ды. 2013 жыл^і 
HSBC қызметкерлері, жа^пы а^- 
ғанда, әр қызметкерге шаққанда 
төрт тол^іқ жұмыс күң ің  құрайтъң 
988 мың күнд ік онлайн және «бет- 
пе-бет» тренингтер!нен өтті.

Банктің түпкі мақсатъ — қъз- 
меткерлердің жұмъсқа көңілі 
толуън қамтамасъз ету, өйткеңі 
басшълъқ онъ тиімді инвестиция 
санайдъ. 2015 ж ълъ  Ұл^ібрита-

нияда The Times Top 50 Employers 
for Women (әйелдерге жұмъс беру- 
ш і 50 үздік компания) рейтинг!нде 
үздік жұмъс берушілердің бірі деп 
танълу^і таңға^арлъқ жайт емес. 
Ұл^ібритания мен Құрлъқ Еуропа- 
дағъ HSBC Bank plc бас атқарушъ 
директоры Антонио Симосс 2015 
ж ълғъ  қъркүйектен бері ерлер мен 
әйелдердің әртүрлі жұмъсқа орна- 
ласу мүмкіңдігі тура^ъ, компания- 
нъң әртүрлі клиент базасън көр- 
сететін және оның гендерлік ба- 
лансқа деген ұмтълъсъ жөңіңдегі 
ұсъңъстаръ бойънша банк цундъ- 
л^1цтарън айръқша атап көрсетті.

Басънан бастап банк қъзмет- 
керлері дүниежүзіндегі клиенттер- 
мен және әріптестерімен арадағъ 
кәсіби желісін дамъта аладъ. Олар 
сондай-ақ HSBC ха ^ іқа р а^ъ қ мис- 
сияларънъң бірі арқълъ үш айдан 
үш жълға дейін өзге елдерде дағ- 
дъсън жетілдіруге және тәжірибе 
жинақтауға мүмкіңдік ала а^ад^і. 
HSBC Ха^ъқарал^іқ менеджмент 
бағдарламасъ қъзметкерлерге әр- 
түрлі қъзметте және елдерде ха- 
л^іқаралъқ икемді карьерасън да- 
мътуға мүмкіндік береді.

Банктің іш к і маркетинг бағдар- 
ламасънъң тағъ бір маңъзд^і ерек- 
шелігі — қъзметкерлерге арна^ан 
икемді съйақъ пакеттері.

Бәсекеге қабілетті жүйелі тө- 
лемдерге қоса қъзметкерлеріне өте 
тартъмд^і тұсъ — HSBC ж ұмъс уа- 
цътънан тъс еңбек үш ін төлемақъ 
ұсынады. Қызметкерлердің сұра- 
нысына жауап ретінде банк әлеу- 
меттік пакетін өз қъзметкерлеріңің 
нақт^і та^аптаръна сай бейімдейді. 
Мъса^ъ, үстемеақъ келешектегі 
мүддесіңің оръндалуън қамтама- 
съз етуге, жұмъсқа жарамсъздъқ- 
тан сақтандъруға және ба^а күті- 
міне және т.б бағътта^уъ мүмкін. 
Банк мунъ жай ғана «Менің таң- 
дау^ім» деп атайдъ. Қъзметкерлер 
белгілі бір жеңілдіктер бойънша 
табъс с а ^ іғъ н  және Ұлтт^іқ сақ- 
тандъру жинацтарън жасай аладъ. 
Сонъмен, HSBC қъзметкерлеріңің 
клиентке баса мән беруі — әрқа- 
шан клиенттерд! жъмиъп, съпайъ 
қарсъ алъп, олардъ риза етуге асъқ 
болуънъң себебі не деп қъзъға- 
тъндар үш ін негізгі жауап — банк- 
тің іш к і маркетинг бағдарламасън- 
да ойластърълган қъзметкерлерді 
ънта^андъру деңгейі, м ора^дъ қ 
және карьералъқ дамъту жолънда 
жатър. HSBC қатаң наръқта жеңіс- 
ке жету съръ тек дұръс маркетинг 
стратегиясън қа^ъптаст^іруда ғана 
емес, өз клиеңттеріңе қамқорлъқ 
жасайтън қъзметкерлерге қамқор- 
лъқ жасауда екеңің дәлелдеді.

Дереккөз: «HSBC: About Us», http://w ww.hsbc.co.U k/1/2//about-us; «HSBC: For a 
Great Career, Start Here», http://www.jobs.hsbc.co.uk/14-en/HSBC.aspx; «HSBC and 
You», http://www.jobs.hsbc.co.uk/108-en/ YouAndHSBC.aspx; «Managing the Most of 
the Recruitment Process», http://www.jobs.hsbc.co.uk/111-en/ FeaturesAndPromotions. 
aspx-, «HSBC: Diversity», http://www.jobs.hsbc.co.uk/113-en/ Diversity.aspx; «HSBC: 
Employee Handbook»: http://www.jobs.hsbc.co.uk/SIP-STORAGE/files/5/235.pdf,
accessed November 2013; «Learning and Development», http://www.hsbc.com/careers/ 
why-hsbc/learning-and-development; «The Times Top 50 Employers for Women 2015», 
Business in the Community, http://opportunitynow.bitc.org.uk/Awards/TTT50201 5.

Қызмет көрсетуші компаниялар өз қызметін байланыс орнатуға қабілетті тұлға- 
клиенттеріне жеткізу процесін жоғары сапалы құру немесе керемет жақсы ортада 
қызмет жеткізу арқылы дифференттей алады. Мысалы, көптеген азық-түлік желісі дү- 
кенге бару, машинаны тұраққа қою, кезек күту және азық-түлікті үйге дейін көтеріп 
жеткізудің орнына, зат сатып алудың ең жақсы тәсілі -  онлайн дүкен және жеткізуді 
ұсынады. Және банктердің көбі мобайл қосымша ұсынады, бұл клиенттерге ақша ау- 
даруды жеңілдетуге, шоттардағы қалдықты тексеруге және мобайл банкинг жасауға 
мүмкіндік береді. «Кір, суретке түсір және кез келген жерден чек жібер, -  деп жазады 
Citibank. -  Бұл банкке барудан әлдеқайда оңайырақ».

Ақырында, қызмет көрсету компаниялары өз имиджін нышан мен брендтер ар- 
қылы ерекшелейді. Aflac үйрек бейнесін жарнама символы ретінде қолданады. Қазір 
үйрек жұмсақ ойыншық және тегін рингтондар мен экран сақтағыштар арқылы мәңгі 
есте сақталады. Танымал Aflac үйрегі үлкен, бірақ бұрын белгісіз болған сақтандыру 
компаниясын есте қаларлықтай және қолжетімді етуге көмектесті. Басқа белгілі сер- 
вистік кейіпкерлер мен символдарға GEICO кесірткесі, Progressive Insurance-тың Flo 
атты сатушысы, McDonald's-тың алтын қақпалары, Allstate «жақсы қолдары», Twitter 
құсы және секпілді, қызыл шашты, бұрымы бар Wendy қызы кіреді. Progressive-тің Flo 
есімді сатушысын Facebook-те 5 миллион адам ұнатқан.

http://www.hsbc.co.Uk/1/2//about-us
http://www.jobs.hsbc.co.uk/14-en/HSBC.aspx
http://www.jobs.hsbc.co.uk/108-en/
http://www.jobs.hsbc.co.uk/111-en/
http://www.jobs.hsbc.co.uk/113-en/
http://www.jobs.hsbc.co.uk/SIP-STORAGE/files/5/235.pdf
http://www.hsbc.com/careers/
http://opportunitynow.bitc.org.uk/Awards/TTT50201
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Қызмет өнімділігін басқару: Emirates жолаушылардың 
жүкке қатысты шағымдарынан бастап ұшу барысындағы 
қызмет көрсету туралы шағымдарына дейін қарастыру 
үшін клиенттеріне тікелей желі және тікелей қоңырау шалу 
арқылы байланысқа шығуға мүмкіндік береді

Қызмет сапасын басқару
Қызмет көрсетуші фирма өз бәсекелестеріне қарағанда сапасын үнемі арттыра 

отырып ерекшелене алады. Өзінен бұрынғы өндірушілер сияқты қызмет көрсету са- 
лаларының көбі тұтынушыларға бағытталған сапа қозғалысына қосылды. Өнім сату- 
шылары сияқты қызмет көрсетушілер клиенттер қызмет көрсету сапасына қатысты не 
күтетінін анықтауы керек.

Өкінішке қарай, өнім сапасына қарағанда қызмет сапасын анықтау және бағалау 
қиынырақ. Мысалы, шашкептіргіштің сапасына қарағанда шашты қию сапасына келісу 
күрделірек. Клиенттен айырылмау -  сапа белгісінің ең жақсы көрсеткіші, сервис фир- 
масының өз клиенттерін ұстап қалу қабілеті оларға арналған құндылықты қаншалықты 
үздіксіз қамтамасыз етуіне байланысты.

Жоғары сервис компаниялары жоғары сапалы қызмет көрсету стандарттарын бел- 
гілейді. Олар өзінің және бәсекелестерінің қызмет көрсетуін мұқият бақылайды. Олар 
жақсы қызмет көрсетуге емес, 100% мінсіз қызмет көрсетуге тырысады. 98% жұмыс 
стандарты жақсы көрінуі мүмкін, бірақ осы стандартқа сәйкес болғанның өзінде АҚШ 
пошта қызметі сағатына 356 мың хатты жоғалтады немесе дұрыс жібермейді, ал АҚШ 
дәріханалары аптасына 1,5 миллионнан астам рецептіні дұрыс толтырмайды.23

Өз машиналарын және өнімдерін мінсіз нәтиже бергенше реттеп отыра алатын 
тауар өндірушілерден айырмашылығы -  қызмет сапасы қызметкерлер мен клиенттер 
арасындағы өзара байланысқа қарай әрдайым өзгереді. Қанша тырысқанымен, тіп- 
ті үздік компанияларда да жеткізілімді кешіктіру, күйген стейк немесе ұрысқақ қыз- 
меткер болып тұрады. Алайда қалпына келгенжақсы сервисашулы жанды ықыласты 
клиентке айналдыра алады. Іс жүзінде ушыққан жағдайды сәтті қалпына келтіру ар- 
қылы әдеттегі мінсіз қызмет көрсетуге қарағанда тұтынушыларды әлдеқайда көбірек 
тартуға және олардың ықыласын жеңіп алуға болады.

Emirates клиенттеріне жоғары деңгейде қызмет көрсететінін мақтан етеді және өзі- 
нің қызмет сапасы үшін түрлі марапатқа ие болды. Тұтынушылардың қанағаттану дең-

гейін арттыру мақсатында Emirates кері байланыс ор- 
натты. Компания клиенттерге пікір алмасуға, рейстер 
туралы сұрақ қоюға немесе қанағаттандырмаған қыз- 
меттің кез келген аспектіне шағымдануға көмектесетін 
арнайы көмек орталығын орнатты. Билет брондаудан 
бастап, тіркелуге, жүкті қалдыруға, отырғызуға, ұшақ 
жағдайына, тамақ, сусын, ойын-сауық және сауда 
сияқты қызметтерге, ұшақтан түсуге және багажды та- 
лап ету сияқты қызмет көрсетудің түрлі кезеңдеріндегі 
кері байланыс көмек орталығы арқылы жиналады.

Бұл күндері Facebook және Twitter сияқты әлеуметтік 
желілер компанияларға тұтынушылардың көрсетілген 
қызметке қанағаттанбауын жоюға немесе түзетуге кө- 
мектеседі. Төртінші тарауда талқыланғандай, компания 
тұтынушылардың проблемаларын тез арада анықтау 
және нақты уақыт режимінде жауап беру үшін цифр- 
лық кеңістікті бақылайды. Мысалы, Southwest айына 
шамамен Facebook пен Twitter-дегі 80 мыңға жуық пі- 
кірге жауап беретін арнайы команда жасақтаған. Жыл- 
дам әрі мұқият реакция қанағаттанбаған тұтынушыны 
бренд клиентіне айналдыра алады.24

Қызмет өнімділігін басқару
Қызмет көрсетуші фирмалар шығынның жылдам артуы есебінен қызмет көрсету 

өнімділігін арттыруға талпынады. Олар мұны бірнеше жолмен жасай алады: өз қыз- 
меткерлерін көбірек оқыту немесе анағұрлым жігерлі және шебер жұмыс істейтін жаңа 
қызметкер тарту. Немесе олар сапасын біршама жоғалтып, көрсетілетін қызмет түрін 
көбейте алады. Ақырында, қызмет провайдері технологияның күшін пайдаланады. 
Өндірістік компанияларда уақыт пен шығынды үнемдеу үшін технологияның қуаты 
туралы жиі ойластырамыз, оның сондай-ақ қызмет көрсету саласы қызметкерлерінің 
еңбегін өнімдірек етуде көп әрі пайдаланылмаған әлеуеті бар.

Дегенмен компаниялар өнімділікке баса күш салудан аулақ болуы керек, өйткені 
бұл сапаны төмендетеді. Қызметті оңтайландыру немесе шығынды азайту әрекетте- 
рі қызмет көрсетуші компанияны қысқамерзімді тиімділікке жеткізе алады. Бірақ бұл 
сонымен қатар жаңашылдықты, қызмет сапасын сақтауды немесе тұтынушылардың 
қажеті мен қалауын қанағаттандырудағы ұзақмерзімді қауқарды төмендетуі мүмкін. 
Мысалы, кейбір авиакомпания осы сабақты меңгеру жолы күрделі болды, өйткені



олар шығын артуы жағдайында үнемдеуге тырысады. Көптеген авиакомпания жо- 
лаушылары енді дербес кассалық қызметке қарағанда «уақытты үнемдейтін» тіркелу 
киоскілеріне барады. Және көптеген авиакомпания ұшақтарында сағыз сияқты нәрсе- 
лерді тегін бермейтін болды, олар қазір жүк тексеруден бастап апаттық шығу есігінің 
жанындағы орынға дейін қосымша ақы алады. Нәтижесінде ұшақ наразы клиенттерге 
толы болады. Өнімділікті арттыру мақсатында көп авиакомпания клиенттерге қызмет 
көрсету сапасын төмендетті.

Осылайша қызмет көрсету өнімділігін жақсарту барысында компаниялар тұтыну- 
шыға арналған құндылықты қалай түзіп, қалай жеткізетінін ескеруі керек. Олар қыз- 
меттен сервис түрін алып тастамау үшін мұқият болуы керек. Шын мәнінде, компания 
қызмет сапасын жақсарту мақсатында қызмет көрсету өнімділігін әдейі төмендетуі 
мүмкін, бұл, өз кезегінде, жоғары баға мен пайда деңгейін ұстап тұруға мүмкіндік 
береді.
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Автордан:
«Бренд -  тауар немесе 
қызметтің тұтынушы үшін 
маңызын көрсететін кез 
келген нәрсе. Осылайша 
бренд -  компанияның 
құндылығы. Мысалы, 
біреудің «Coca-Cola» дегенін 
естігенде сіз не ойлайсыз, 
нені сезесіз немесе нені 
еске аласыз? Target туралы 
не айтасыз? Google туралы 
ше?».

— Брендинг стратегиясы: күшті бренд 
қалыптастыру
Кейбір талдаушылар брендті компанияның ерекше өнімдері мен мүмкіндіктерінің 

шегінен шығып, компанияның ұзақмерзімді активі ретінде қарастырады. Quaker Oats 
бұрынғы бас директоры Джон Стюарт былай дейді: «Бұл бизнес бөлінген болса, мен 
сіздерге жер, кірпіш және құрылыс қоспаларын беріп, өзім брендтер мен сауда бел- 
гілерін сақтап қалар едім және мен сіздерден де жақсы болар едім». McDonald's бұ- 
рынғы бас директорының мәлімдеуінше, «Біз иеленетін әр меншік, әр ғимарат және 
жабдықтың әрқайсы табиғи апатқа байланысты жойылса, біз бренд құндылығының 
арқасында керек ақшаны қарызға оңай алар едік^ Бренд осы барлық активтер жиын- 
тығынан әлдеқайда құндырақ».25

Осылайша бренд -  мұқият әзірленуі және басқарылуы тиіс қуатты актив. Бұл бө- 
лімде өнім мен қызмет брендін қалыптастыру мен басқарудың негізгі стратегиясын 
қарастырамыз.

Бренд құндылығы -  бренд 
атауын естіген кездегі 
тұтынушының өнім мен оның 
маркетингіне реакциясын 
қалыптастыратын айрықша 
әсері.

Бренд құндылығы және бренд құны
Бренд жай атаулар мен символдар ғана емес. Ол -  компанияның тұтынушылармен 

қарым-қатынасындағы басты элемент. Брендтер -  тұтынушылардың өнімге қатысты 
сезімі мен қабылдауын және оның қызмет етуін, яғни өнімнің немесе қызметтің тұты- 
нушылар үшін маңызын білдіретін кез келген нәрсе. Түптеп келгенде, бренд тұтыну- 
шылардың ойында болады. Бір беделді маркетолог айтқандай: «Өнімдер фабрикада 
жасалады, ал брендтер ойда қалыптасады».26

Күшті брендтің құндылығы жоғары. Бренд құнды лы ғы  -  бренд атауын естіген 
кездегі тұтынушының өнім мен оның маркетингіне реакциясын қалыптастыратын ай- 
рықша әсері. Бұл -  брендтің тұтынушының ықыласына ие болу қабілетінің көрсеткіші. 
Тұтынушылар ұқсас немесе бренд емес тауарлар нұсқасына қарағанда оған игі ниет 
танытса, онда брендтің құндылығы оң. Тұтынушылар бренд емес тауар нұсқасына қа- 
рағанда өнімге оң көзқарас танытса, онда ол брендтің құндылығы теріс.

Брендтер нарықтағы қауқары мен маңызына қарай ерекшеленеді. Кейбір бренд
тер, мысалы, Coca-Cola, Nike, Disney, GE, McDonald's, Harley-Davidson және басқалары 
нарықта жылдар бойы, тіпті ұрпақ ауысса да қауқарын сақтап қалған өмірлік иконаға 
айналды. Google, Zappos, Uber, GoPro, Instagram және Wikipedia сияқты басқа бренд
тер жаңа тұтынушылардың толқуы мен адалдығын қалыптастырды. Бұл брендтердің 
жеңіске жетуі тек бірегей артықшылықтары немесе сенімді қызмет көрсетуі арқасында 
ғана емес. Керісінше, олар тұтынушылармен тығыз байланыс орнатқандықтан табыс- 
ты болды. Адам брендтермен шынайы қарым-қатынаста болады. Мысалы, дүниежү- 
зінде Nike фанаттары үшін Nike бренді тек кроссовка, киім-кешек және спорт құрал- 
дары ғана емес. Ол спортқа деген шабытты, фитнесті және жетістікті -  «Осылай істе!» 
деген позицияны білдіреді. Nike бір кездері «Бұл аяқкиімге ғана емес, бұл оның сені 
қайда апаратынына қатысты» деп мәлімдеді.

Young & Rubicam's BrandAsset Valuator жарнама агенттігі бренд күшін тұтынушы- 
ның төрт қабылдау өлшемі бойынша бағалайды: дифференттеу (брендті не ерекше- 
лендіреді); релеванттық (тұтынушы қажетіне қаншалықты сәйкес); хабардар болу 
(бренд туралы қанша тұтынушы білетіні) және қадірлеу (тұтынушылар брендті қан- 
шалықты жоғары бағалайды және құрметтейді). Құндылығы күшті брендтер төрт өл- 
шемнің бәрінде жоғары бағаланады. Бренд айрықша болуы керек, әйтпесе тұтынушы- 
лар оны басқа брендтер арасынан таңдауына ешқандай себеп болмайды. Дегенмен



8-ТАРАУ. ӨНіМДЕР, ҚЫЗМЕТТЕР ЖӘНЕ БРЕНДТЕР 271

Тұтынушылардың брендтермен қары м-қа- 
тынасы: Nike фанаттары үшін Nike бренді тек 
кроссовка, киім-кешек және спорт құралдары 
ғана емес. Ол спортқа деген шабытты, фит- 
несті және жетістікті -  «Осылай істе!» деген 
позицияны білдіреді

Бренд құны -  брендтің 
жалпы қаржылай құны.

бренд тым өзгеше болса, тұтынушылар оны сатып алады деген сөз 
емес. Бренд тұтынушы қажетіне сәйкес жолдарда ерекшеленуі керек. 
Тіпті ерекшеленген, лайық бренд табысты болмауы мүмкін. Тұтыну- 
шылар брендке реакция танытардан бұрын олар оны алдымен білуі 
және түсінуі керек. Және бұл танысу қуатты, жағымды клиент-бренд 
байланысына жеткізуі тиіс.27

Осылайша бренд құндылығы оң болуы тұтынушының брендті се- 
зінуі және онымен байланысынан пайда болады. Жоғары құндылығы 
бар бренд -  өте құнды актив. Бренд құны  -  брендтің жалпы қаржы- 
лай құны. Оны анықтау оңай емес. Алайда Apple брендінің құны -  
246 млрд $, Google -  174 млрд $, Microsoft -  115 млрд $, IBM -  
94 млрд $, AT&T -  92 млрд $, Verizon 86 млрд $ деп бағаланған. 
Әлемдегі ең құнды брендтер қатарына McDonald's, Facebook, Alibaba 
және Amazon кіреді.28

Бренд құндылығы жоғары болуы компанияға көптеген бәсекелік 
артықшылық береді. Күшті брендке тұтынушылардың ықыласы және 
ол туралы ақпарат жинауы жоғары деңгейде болады. Тұтынушылар 
дүкендердің белгілі бір брендтерді сатылымға шығаруын күтетіндік- 
тен, компанияның сатушылармен келіссөз жүргізу мүмкіндіктері бар. 
Бренд атауына деген сенім жоғары болғандықтан, компания жаңа 
желі шығару мен брендті кеңейтуді анағұрлым оңай іске асыра ала
ды. Күшті бренд компанияны қатаң баға бәсекесінен және бәсеке- 
лестердің маркетинг әрекеттерінен қорғайды.

Күшті бренд ең алдымен тұтынушымен берік те тиімді қарым-қа- 
тынас орнатудың негізін қалыптастырады. Бренд іргетасының негізін 
қалайтын тұтынушы капиталы -  бренд пен тұтынушы қарым-қатына- 
сын қалыптастыратын құндылық. Брендтің күшті болғаны маңызды, 
алайда ақиқатында оны қалыптастыратын -  ықыласты тұтынушылар 
шоғыры. Маркетингтің негізгі бағыты -  брендті басқару арқылы тұ- 
тынушы үшін құндылық қалыптастыру. Компаниялар өзін брендтер 
портфолиосы ретінде емес, тұтынушылар портфолиосы ретінде қа- 
растыруы керек.

Күшті бренд қалыптастыру
Брендинг маркетологқа күрделі шешім қабылдау міндетін жүктейді. 8.5-сызбада 

көрсетілгендей, негізгі брендке қатысты шешім -  брендті позициялау, бренд атауын 
таңдау, брендтідемеужәне дамыту.

Брендті позициялау
Маркетологтар өз брендін таргет тұтынушылардың ойында айқын позициялауы 

керек. Олар брендті үш деңгейдің кез келгеніне позициялай алады.29 Ең төмен дең- 
гей -  өнім атрибуттары. Мысалы, Whirlpool негізгі тұрмыстық техника өнімдерін сапа, 
іріктеу, стиль және инновациялық мүмкіндіктер сияқты атрибуттарға позициялайды. 
Жалпы алғанда, атрибуттар -  брендті позициялаудағы ең төмен деңгей. Бәсекелес- 
тер атрибуттарды оңай көшіре алады. Ең бастысы, тұтынушылар мұндай атрибуттарға 
емес, атрибуттар олар үшін не істей алатынына қызығады.

Бренд атауын өзі қалайтын артықшылықпен байланыстыру арқылы жақсырақ по- 
зициялауға болады. Осылайша Whirlpool өнімдерінің техникалық атрибуттарынан 
бөлек, тамақ пісіру мен тазалау шаруасын азайту, энергияны көбірек үнемдеу неме- 
се анағұрлым стильді асүйлер секілді артықшылықтарын айтуға болады. Мысалы, 
Whirlpool бірнеше жыл бойы кіржуғыш машиналарын «көбірек жұмыс атқаруға мүм- 
кіндік береді» деп айқындаған. Артықшылықтарды белгілеген кейбір табысты бренд
тер -  FedEx (уақытында жеткізу кепілдігі), Walmart (ақша үнемдеу) және Instagram 
(сәттерді суретке түсіру және бөлісу).

Ең күшті брендтер атрибуттар немесе артықшылыққа қарай позициялау шеңбері- 
не сыймайды. Олар мықты сенім мен қүндылықтарға құрылады және тұтынушыларды 
терең, эмоциялық деңгейде тартады. Мысалы, Whirlpool жүргізген зерттеу тұрмыстық 
техника тұтынушылар үшін тек «суық темір» ғана емес екенін көрсетті. Олардың мәні 
тұтынушылардың өмірі мен олармен қарым-қатынас үшін маңызды құндылыққа бай- 
ланысты анағұрлым арта түседі. Осылайша Whirlpool компаниясы Whirlpool техника- 
сын жақсы көретін адамдарға қамқорлық жасай отырып, жағымды эмоцияға бөлеуге 
негізделген «Күнделікті күтім» аталатын маңызды позициялау кампаниясын өткізді. Бір 
жарнамада Джонни Кэштің «Сен менің сәулемсің» әнінің толқынында әкесі ұлының
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Негізгі бренд стратегиясы

Брендті әзірлеу және басқаруда мұқият болу керек, өйткені олар күшті актив. Осы 
сызбада көрсетілгендей, күшті бренд қалыптастыру көптеген күрделі шешімді қамтиды
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Брендті позициялау Бренд атауын таңдау Брендті демеу Брендті әзірлеу

Атрибуттар 
Артықшылықтар 

Сенім мен құндылықтар

Таңдау
Қорғау

Өндіруші бренді 
Жеке бренд 
Лицензиялау 

Бірлескен брендинг

Желіні кеңейту 
Брендті кеңейту 
Мультибрендинг 
Жаңа брендтер

Брендті позициялау: кейбір брендтер, мысалы, Disney «еш 
себепсіз ықылас ұялататын» сүйікті өнім немесе қызмет 
белгісіне айналды

түскі асына жазба қалдырғаны көрсетілген. Тағы бір жарнамада Whirlpool кіржуғыш 
және кептіргіш машинасының қасында анасы мен қызы әңгімелесіп тұрғаны көрсеті- 
леді, енді бірде ерлі-зайыптылар түскі асты бірге дайындап, «Сен пісірген татое тағамы 
үлпілдек және ақ болсын» деп тілейді. Суық металды жылыту Whirlpool үшін керемет 
мүмкіндік тудырды. Тек алты ай ішінде брендтің сатылымы 6,6%-ға, нарықтағы үлесі 
10% артты және әлеуметтік желілерде жағымды пікірлер алты есе өсті.30

Saatchi & Saatchi жарнама агенттігі брендтер сүйікті белгіге, «еш себепсіз ықылас ұя- 
лататын» өнім немесе қызметке айналуға ұмтылуы керек деп есептейді. Disney, Apple, 
Nike брендтерінен бастап, Coca-Cola, Trader Joe, Google және Pinterest бұл мәртебеге 
көптеген тұтынушысының арқасында жетті. Сүйікті бренд белгілері эмоциялық қарым- 
қатынас орнатады. Тұтынушылар осы брендтерді ұнатып қана қоймайды, олардың 
осы брендтермен күшті эмоциялық байланысы бар және оларды сөзсіз жақсы көреді.31 
Мысалы, Disney -  классикалық сүйікті белгі. Walt Disney World Resort тұрақты қонағы 
былай дейді: «Мен Disney беретін дүниенің бәрін жақсы көремін, оларға жаным жа- 
қын. Бас көшемен жаяу жүріп, Күлбикенің сарайын көргенде ылғи жүрегім елжіреп ке- 
теді. Мен бұл сәтке сенемін және оны үнемі сезінетінімді білемін. Өмірімдегі тұрақты- 
лықтың бір көрінісі де -  осы. Қандай жағдайды бастан кешкеніме қарамастан... кенет 
әлем сиқыр мен ғажайыпқа толып шыға келеді, бойымды қуаныш кернеп, езуіме ерік- 
сіз күлкі үйіріледі, бұл -  мәжбүрлі немесе жасанды емес, нағыз, шынайы жымию».32

Брендті позициялау кезінде маркетолог бренд миссиясы мен бренд қандай болуы, 
не істеуі керек деген имиджін қалыптастыруы керек. Бренд -  компанияның сатып алу- 
шыларға ерекше, артықшылықтары бар қызмет пен бірізді әсер жинағын беру уәдесі. 
Брендтің уәдесі айқын, қарапайым және шынайы болуы керек. Мысалы, Motel алты 
таза бөлме, төмен баға және жақсы қызмет ұсынады, бірақ қымбат жиһаз немесе үл- 
кен жуынатын бөлме ұсынуға уәде бермейді. Керісінше, Ritz-Carlton сәнді бөлмелер 
мен шынымен есте қаларлық әсер ұсынады, бірақ төмен баға уәде етпейді.

Бренд атауын таңдау
Жақсы атау өнімніңжетістігіне айтарлықтай үлес қо- 

сады. Дегенмен жақсы бренд атауын табу оңай емес. 
Ол өнімді және оның артықшылықтарын, таргет на- 
рықты және ұсынылған маркетинг стратегиясын мұқият 
шолудан басталады да, ғылымның, өнердің және сезім 
өлшемінің бір бөлігіне айналады.

Фирмалық атау үшін қажет қасиеттер мыналар:
(1) өнімнің артықшылықтары мен сапасы туралы ай- 
туы керек: Beautyrest; Slimfast; Snapchat; Pinterest;
(2) айтуға, тануға және оны есте сақтауға оңай болуы 
керек: iPad; Tide; Jelly Belly; Twitter; JetBlue; (3) бренд- 
тің аты ерекше болуы тиіс: Panera; Swiffer; Zappos; Nest;
(4) оны кеңейту мүмкіндігі болуы керек -  Amazon.com 
онлайн кітап сатушы ретінде бастаған, бірақ басқа са- 
наттарға да кеңеюге мүмкіндік беретін атауды таңдады;
(5) атау шет тілдеріне оңай аударылуы керек. Қытайда- 
ғы Microsoft Bing іздеу жүйесінің ресми атауы bi ying -  
қытайша «жауап беруге өте сенімді» дегенді білдіреді;
(6) оны тіркеу және заңмен қорғау оңай болуы керек. 
Қолданыстағы бренд атауларымен бірдей брендті тір- 
кеу мүмкін емес.



Жаңа брендтің атын таңдау -  қиын жұмыс. Оғаш атаулар (Yahoo!, Google) немесе 
тауар белгісіне дәлелденген атаулар (Novartis, Aventis, Accenture) таңдалғаннан бері 
он жыл өткен соң, бүгінгі стиль -  брендті нақты мағынасы бар атау төңірегінде қалып- 
тастыру. Мысалы, Silk (соя сүті), Method (үй өнімдері), Smartwater (сусындар) және 
Snapchat (фотосурет алмасу бағдарламасы) сияқты атаулар қарапайым және интуи- 
циялық тұрғыда түсінікті. Күрт көбейген сауда белгі қосымшаларымен бірге бос жаңа 
атау табу қиын болуы мүмкін. Өнімді таңдап, оған жақсы атау таба алатыныңызды 
байқап көріңіз. Айға ұшыру қалай? Қытықтау ше? Ваниль? Ағашты құшақтау? Қара- 
пайымдық? Ақылдан адасу? Оларды Google арқылы іздеп көріңіз және сіз сол атаулар 
қазірдің өзінде қолданыста екенін байқайсыз.

Бренд атауын таңдағаннан кейін, оны қорғау керек. Көптеген компания фир
ма атауын, сайып келгенде, өнім санатымен анықталатындай етіп құруға тырысады. 
Kleenex, JELL-O, BAND-AID, Scotch таспасы, Velcro, Formica, Magic Marker, Post-it Notes 
және Ziploc сияқты фирмалық атаулар осылайша сәтті таңдалды. Дегенмен олардың 
жетістігі компания атауына деген меншік құқығына қауіп төндіруі мүмкін. Целлофан, 
аспирин, нейлон, керосин, линолеум, йо-йо, трамполин, эскалатор, термос және тал- 
қан сияқты бастапқыда қорғаулы болған көп атау қазір кез келген сатушы пайдалана 
алатын жалпы атауларға айналды.

Брендтерді қорғау үшін маркетологтар бренд сөзін және тіркелген тауар белгісін 
мұқият қолдануды ұсынады. Мысалы, BAND-AID® -  Brand Adhesive Bandages. Тіпті көп 
уақыт бойы «Мен BAND-AID-те тұрып қалдым, өйткені BAND-AID менде тұрып қал- 
ды» деген жарнама енді «Мен BAND-AID брендінде тұрып қалдым, себебі BAND-AID 
бренді менде тұрып қалды» деп айтылады. Сол сияқты жақында Kleenex жарнама бе- 
рушілерге және басқаларға Kleenex атауының қасында әрқашан тіркелген сауда белгісі 
және «Brand Tissue» деген сөздері болуы тиіс деп мәдімдеді. «Түсінбейтін шығарсыз, 
бірақ Kleenex® атауын жалпы термин ретінде қолданғанда, біз ұзақ уақыт жұмыс істеп 
қалыптастырған бренд атауын өшіріп жіберуіңіз мүмкін», -  дейді компания.

Компаниялар көбінесе өз атауы мен бренд имиджін қорғауда қатаң шаралар қол- 
дануға дайын. Мысалы, Travelers сақтандыру компаниясы өзінің танымал сауда белгі- 
сі -  таңбасы қызыл қолшатырды аз да болса қолданған компанияларға қызғаныштан 
қысым жасайды. Жақында ол Алясканың Анкориджде орналасқан Human Resource 
Umbrella шағын консалтинг фирмасына ол өз атынан екі әріптің үстіне қолшатыр су- 
ретін орналастырды деп айыптап, заң жүзінде қудалаймыз деп қорқытты. Мұндай 
әрекеттер қажетсіз болып көрінуі мүмкін, бірақ Travelers үшін бұл -  маңызды бизнес. 
«Мэри Поппинске заңгерлік қызмет қажет болуы мүмкін», -  дейді саладағы бір адво
кат әзілге сүйеп.33

Брендті демеу
Өндірушінің брендке демеу көрсетуге төрт мүмкіндігі бар. Өнімді ұлттық бренд (не

месе өндірушінің бренді) ретінде іске қосуға болады, мысалы, Samsung және Kellogg 
өнімдерін өз бренд атауымен сатады (Samsung Galaxy планшеті немесе Kellogg мұз- 
датылған қауызы). Немесе өндіруші брендті өнімге жеке бренд атауын беретін сату- 
шыларға сата алады (ол дүкен бренді деп аталады). Сонымен қатар көп өндіруші өз 
бренд атауын қалыптастырса да, басқалары лицензияланған брендтерді сатады. Нә- 
тижесінде екі компания күш біріктіре отырып, ортақ бренд қалыптастыра алады. Осы 
нұсқалардың әрқайсын талқылайық.
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Дүкен бренді (немесе 
жеке бренд) -  өнімді 
немесе қызметті сатушы 
қалыптастыратын және 
иеленетін бренд.

Үлттық брендтер мен дүкен  брендтері. Ұлттық брендтер (немесе өндіруші 
брендтері) бөлшек саудада көп уақыт бойы үстем болды. Алайда соңғы кезде ри
тейлер мен көтерме саудагерлердің көбеюі олардың өз дүкен брендтерін (немесе 
жеке брендтер) қалыптастыруына ықпал етті. Дүкен брендтері жиырма жыл бойы 
күш жинауда, бірақ соңғы кездегі экономикалық қатаң заманда дүкен бренд бумына 
әкелді. Зерттеу көрсеткендей, тұтынушылар қазір жекеменшік брендтерді көбірек са- 
тып алуда, олар орта есеппен 25% үнемдейді.34 Үнемшіл уақытта тұтынушылар бағаға 
неғұрлым ұқыпты және брендке аз назар аударатындықтан, дүкен брендтеріне демеу 
көрсетеді.

Шынында, соңғы жылдары ұлттық брендтерге қарағанда дүкен брендтері жылда- 
мырақ өсіп келеді. Соңғы сауалнамаға сүйенсек, тұтынушылардың 65%-ы супермаркет- 
те қолжетімді болған дүкен брендтерін сатып алатынын көрсетті. Дәл сол сияқты әмбе- 
бап дүкендердегі жеке лейбл брендтерінің сатылымы арта түсті. Мысалы, Kohl's-те жеке 
лейбл брендтерінің сатылымы жалпы жылдық табысының жартысын35 құрап отыр.

Көптеген ірі бөлшек сауда дүкені дүкен бренд тауарларының кең ассортиментін 
шебер сатады. Мысалы, Kroger жеке брендтері -  Kroger үй бренді, Private Selection, 
Heritage Farm, Simple Truth (табиғи және органикалық), Psst және Check It Out
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Дүкен брендтері: Kroger брендтері -  Private Selection-нан  
бастап Simple Truth-ға  дейін азық-түлік дүкені саудасының 
25%-ын құрайды

(үнемдеу) және басқалар -  ірі азық-түлік ритейлер- 
лерінің сатылымына 25%-ын, жыл сайын шамамен 
25 млрд $ қосады. ALDI азық-түлік желісінде сатылым- 
ның 90%-дан астамы Baker's Choice, Friendly Farms, 
Simply Nature және Mama Cozzi's Pizza Kitchen сияқты 
жеке брендтерден келеді. Тіпті Amazon онлайн сатушы- 
сы AmazonBasics (электроника), Pinzon (асүй құралда- 
ры), Strathwood (сыртқы жиһаз), Pike Street (ванналар 
мен үй өнімдері) және Denali (құралдар) сияқты жеке 
брендтердің тұрақтылығын дамытты.36

Бір кездері «жалпы» немесе «аты жоқ» брендтер 
ретінде танымал болған бүгінгі дүкен брендтері өз ұлт- 
тық брендтерінің арзан көшірмесі ретіндегі кейпін жо- 
ғалтты. Дүкен брендтері қазір үлкен таңдау мүмкіндігін 
ұсынады және олар атаулы брендтер сапасына жылдам 
қол жеткізеді. Шын мәнінде, Target және Trader Joe's 
сияқты ритейлерлер өз ұлттық бренд бәсекелестерінің 
көбінен жаңашыл. Kroger тіпті Kroger брендінің кепілді- 
гін ұсынады -  «Өлшеп көріңіз, ұнатыңыз немесе ұлттық 
брендті тегін алыңыз». Нәтижесінде тұтынушылар дү- 

кен брендтеріне бағадан бөлек себептер үшін де адал болады. Кей жағдайда тұтыну- 
шылар «gourmet» немесе премиум-класс ретінде позицияланған дүкен брендтері үшін 
көбірек ақша төлеуге дайын.

Ұлттық және жеке брендтер арасындағы брендтер шайқасында сатушылардың көп 
артықшылығы бар. Олар қандай тауарларды сату керек екенін, тауарлар қай сөрелер- 
де тұратынын, оларды қандай бағамен сататынын және жергілікті промоакцияларда 
қандай тауарларды көрсететінін қадағалайды. Ритейлерлер көбінесе ұлттық бренд- 
терге қарағанда өз дүкен брендтерін төмен бағалайды және дүкен сөрелерін жан- 
жақты салыстыруда баға айырмашылықтарымен ерекшеленеді. Сонымен қатар дүкен 
брендтерінің қорын жасау және оларды көтермелеу қымбат әрі қиын болуы мүмкін, 
бірақ олар да сатушыға жоғары пайда әкеледі. Және олар сатушыларға бәсекелестер- 
ден сатып алмайтын эксклюзив өнім береді, бұл дүкеннің динамикасы мен адалдығын 
арттырады. 90%-ға жуық дүкен брендімен айналысатын ритейлерлер Trader Joe's тұ- 
тынушыларына үздік қызмет көрсетуді қажет ететін брендтерді қалыптастыру мен бас- 
қаруда өндірушілерге тәуелді болудан гөрі өз жеке брендінің тағдырын бақылайды.

Дүкен брендтерімен бәсекелесу үшін әсіресе, қазіргі үнемшіл тұтынушыларды 
тартқан кезде ұлттық брендтер өз құндылық ұсынысын жетілдіруі, нақтылауы керек. 
Көптеген ұлттық бренд өзінің нарықтағы үлесін қорғау жолында жеңілдіктер мен ку
пон беру арқылы күреседі. Алайда келешекте көшбасшы бренд маркетологтары жаңа 
брендтерге, жаңа мүмкіндіктерге және сапалы жетістіктерге инвестициялау арқылы 
бәсекелесуі керек. Олар жоғары деңгейдегі хабардарлық пен артықшылықты сақтау 
үшін күшті жарнама бағдарламаларын әзірлеуі тиіс. Сонымен қатар олар тарату үнем- 
ділігі мен бірлескен жұмыс деңгейін жақсарту үшін ірі дистрибьюторлармен серіктестік 
жолдарын тапқаны жөн.

Мысалы, компания жеке өнімдердің жоғары сатылым мөлшерлеріне жауап ре- 
тінде, Procter & Gamble жаңа және жақсы өнімдерді әсіресе төмен баға нүктелерінде 
дамытып және ілгерілетуге бағытталған күш-жігерін екі рет арттырды. P&G компания- 
сының бас директоры: «Зерттеу мен әзірлемелерге жылына 2 млрд $, тұтынушыларды 
зерттеуге -  400 млн $ және жарнамаға сатылымның шамамен 10%-ын инвестиция- 
лаймыз. Дүкен брендтерінің мұндай қауқары жоқ», -  дейді. Нәтижесінде P&G бренд- 
тері өз санатында әлі де басым. Мысалы, оның Tide, Gain, Cheer және басқа да пре
миум кіржуғыш құрал брендтері 7 млрд доллармен кір жуатын құралдар нарығының 
60%-ын иеленіп отыр.37

Лицензиялау. Көптеген өндіруші өз брендін қалыптастыру үшін жылдар бойы 
миллиондаған қаражат жұмсайды. Дегенмен кейбір компаниялар бұрын басқа өнді- 
рушілер шығарған атауларды немесе белгілерді, танымал атақты тұлғалардың немесе 
танымал фильмдер мен кітап кейіпкерлерінің есімін лицензиялайды. Ақысына олар- 
дың кез келгені жылдам және дәлелденген бренд атауын бере алады. Мысалы, қы- 
зыл және сары түстерімен танымал Kodak бренді компания банкрот болып, жұрт оның 
өнімдерін тұтынуды тоқтатқаннан кейін де өз құндылығын сақтап қалды:38

Kodak атауы бар тұтыну тауарларын енді Eastman Kodak компаниясы жасамайды, ол 
қазір бірнеше жылдан бері банкроттан кейін басып шығарылатын коммерциялық құрал- 
дар мен технологияға ғана баса назар аударады. Алайда Kodak брендінің атауы және
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Sm urfs  фильмі шыққаннан кейін, оның кейіпкерлері мен 
бренд ұсыныстары қайтадан танымал шоу-бағдарламалар, 
ойындар, ойыншықтар, мектеп заттары мен киімде кеңінен 
қолданылатын мультимедиалық меншікке айналды

соған байланысты «Kodak сәттерін» тұтынушылар әлі күнге дейін жаңғыртып тұрады. 
Eastman Kodak өзінің тұтынушы желілерін жауып тастағанымен, басқа компаниялардың 
Eastman Kodak компаниясымен лицензиялық келісім бойынша жасаған Kodak брендінің 
тұтыну тауарларын көп көреміз. Мысалы, Sakar International қазіргі таңда Kodak камера- 
лары мен аксессуарларын шығарады және Bullitt Group жақында Kodak электроникасын, 
соның ішінде Android смартфоны мен планшетті компьютерін іске қосады. Seedonk бей- 
немониторинг компаниясы Kodak Baby Monitoring жүйесін жасайды және сатады.

Осылайша ескі Kodak атауы Eastman Kodak пен өнім шығаратын лицензиаттар үшін 
маңызды. Брендтің лицензиялық келісімдері компанияға жылына 200 млн долларға де- 
йін табыс әкеледі. Өз кезегінде, лицензиаттар тез танылатын және сенім білдіретін атауды 
иеленеді, мысалы, нарықта Bullitt телефонына қарағанда Kodak телефонын сату немесе 
Seedonk нәрестені қадағалау жүйесіне қарағанда Kodak нәрестені қадағалау жүйесін сату 
әлдеқайда оңайырақ. Seedonk атқарушы директорының айтуынша: «Отбасылық құнды- 
лықтар мен жақындарына қамқорлық жасайтын брендті табу қиын болды. Содан кейін 
Kodak мүмкіндігі пайда болды. Kodak сәттері клиенттеріміз үшін әлі де маңызды».

Киім және аксессуар сатушылар өз өнімін Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Gucci немесе 
Armani сынды танымал сән инноваторларының есімімен немесе инициалдарымен 
атау үшін көп мөлшерде роялти төлейді. Балаларға арналған тауарларды сатушылар 
киім, ойыншық, мектепке арналған құралдар, ішкиім, қуыршақтар, түскі ас қорапта- 
ры, дәнді дақылдар және басқа заттарға кейіпкер есімдерінің шексіз тізімін қояды. Ли- 
цензияланған кейіпкер есімдері тізіміне Sesame Street, Disney, Star Wars, Scooby Doo,

Hello Kitty, Sponge Bob Square Pants, Dr. Seuss және жа- 
ңадан пайда болған Doc McStuffins, Monster High, 
Frozen, Minions және басқалар кіреді. Қазір бөлшек 
саудада көп сатылатын ойыншықтар -  телевизиялық 
шоулар мен фильмдерге негізделген өнімдер.

Соңғы жылдары танымал тұлғалар не кейіпкер 
есімдерін лицензиялау күрт өсті. Лицензияланған өнім- 
дердің жыл сайынғы бөлшек сатылымы 1977 жылы 
4 млрд доллардан 1987 жылы 55 млрд долларға дейін 
өсті және қазір 259 млрд доллардан асады. Лицензия
лау көп компания үшін жоғары табысты бизнес болуы 
мүмкін. Smurfs -  саңырауқұлақты мекендейтін кішкен- 
тай, көгілдір түсті жәндіктердің өмірін суреттейтін бель- 
гиялық телевизиялық бренд. Smurfs 1958 жылы ко
микс ретінде құрылған және бүгінгі күні Smurfs бренді- 
мен шығатын, соның ішінде видеоойындар, ойыншық- 
тар, журналдар және мектеп заттарын сататын муль
тимиллиардер лицензиялаушы компания саналады. 
2011 жылы Smurfs негізінде фильм шығарылып, ол 
брендтің танымалдығын күрт арттырды және лицен- 
зияланған өнімдерді сатуға мүмкіндік берді.

Ортақ брендинг -  бірдей 
өнімге екі түрлі компанияның 
қалыптасқан бренд атауын 
пайдалану тәжірибесі.

Ортақ брендинг бірдей өнімде әртүрлі компаниялардың екі бренд атауы пайда- 
ланылған кезде болады. Ол көп артықшылық береді. Әр бренд түрлі санатқа бейім- 
делгендіктен, ортақ брендтер анағұрлым көп тұтынушы тартады және бренд құндылы- 
ғын арттыра түседі. Мысалы, Benjamin Moore және Pottery Barn бірігіп, Benjamin Moore 
бояуы мен Pottery Barn бірегей жиһаздары және үлгісімен үйлесімді болуға арналған 
арнайы топтама жасау үшін күш біріктірді. Taco Bell және Doritos бірлесіп, Doritos Locos 
Taco құрды. Taco Bell алғашқы 10 аптаның ішінде 100 миллионнан астам тако және 
қытырлақ картоп пен ащы нұсқаларын тез арада біріктіріп, бір миллиардтан астам 
өнім сатты. Ортақ брендингпен қатар, компаниялар өнімді де «бірлесіп дайындайды».

Ортақ брендинг екі брендтің қосымша күшін пайдалана алады. Ол сондай-ақ ком- 
панияның жалғыз өзі кіргенде қиындық тудыруы мүмкін санатта кеңеюіне мүмкіндік 
береді. Мысалы, Nike және Apple жүгірушілерге реал тайм жүгірісін бақылауға және 
жақсартуға арналған, Nike кроссовкасын iPod-ымен байланыстыруға мүмкіндік бере- 
тін Nike + iPod спорттық жинағын шығарды. Nike + iPod қондырғысының арқасында 
Apple спорт және фитнес нарығына қатысу, ал Nike өз тұтынушыларына жаңа құнды- 
лықтар жеткізу мүмкіндігіне ие болды.

Ортақ брендингте сонымен қатар шектеулер де болуы мүмкін. Мұндай қатынастар 
әдетте күрделі заңды келісімшарттар мен лицензияларды қамтиды. Ортақ брендинг 
серіктестері өз жарнамасын, сатылымдарын насихаттауды және басқа маркетингтік 
шараларды мұқият үйлестіруі қажет. Осылайша ортақ брендингте әр серіктес өзге 
брендке жақсы қамқорлық көрсете алатынына сенімді болуы керек. Бір серіктестің 
брендінің беделіне нұқсан келсе, ол ортақ брендке де залал келтіруі мүмкін.



Брендті дамыту
Компаниялар үшін брендті дамытудың төрт нұсқасы бар (8.6-сызбаны қараңыз). 

Олар: желіні кеңейту; брендті кеңейту; мультибрендингнемесе жаңа бренд енгізу.
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Желіні кеңейту -
қолданыстағы тауар 
брендін жаңа пішін, түс, 
өлшем, ингредиенттер 
немесе қолданыстағы өнім 
санаттарының дәміне дейін 
кеңейту.

Желіні кеңейту компания қолданыстағы өнімдерін жаңа пішін, түс, мөлшер, 
ингредиент немесе дәміне қарай кеңейткен кезде пайда болады. Мысалға, KFC бірне- 
ше жылдан бері өзінің «дәмділігі сонша -  жеген адам бармағын жалайтын» тауық ре- 
цептері желісін сүйегі алынбай қуырылған тауыққа дейін кеңейтті. Қазір ол тауық қақ- 
тамасын, сүйегі жоқ қуырылған тауық етін, тауық сүбесін, ыстық қанат, тауық наггетс- 
терін, тауық наггетс попкорндарын, қақталған тауық, бекон-ірімшік сендвичін және 
тауық пен картоп бөліктерін автокөлікке ыңғайлы ұстағышымен бекітіп қоятын және 
сатып алушыларға жол бойында тамақтануға мүмкіндік беретін KFC Go Cups ұсынады.

Компания жаңа өнім енгізудің арзан, тәуекелі төмен тәсілі ретінде желіні кеңейтуі 
немесе тұтынушылардың түрлі қалауын қанағаттандырғысы келіп, артық өнімділікті 
пайдаланып немесе жай ғана сатушылардың көп тапсырыс беруін қалауы мүмкін. Де- 
генмен желіні кеңейтудің кейбір қатерлері де бар. Тым кеңейтілген бренд атауы тұты- 
нушыларды шатастыруы немесе оның нақты мағынасын жоғалтуға алып келуі мүмкін.

Мысалы, әр адамға -  негізгі гамбургерлерден бастап, табиғи таза фаст-фуд өнім- 
дерін іздеп жүрген ата-аналарға дейін -  бір нәрсені ұсынуға тырысып, McDonald's түр- 
лі нұсқалары бар мәзірді дайындады. Кейбір тұтынушылар мол тағам түрі жазылған 
мәзірді тым артық деп тапты және таңдау нұсқасының көп болуы тамақ беру проце- 
сін қиындатады және есептегіштер мен драйв-сервис орындарында қызмет көрсетуді 
баяулатады деп мәлімдеді. Жауап ретінде McDonald's жақында сатылымның 70%-ын 
құрайтын драйв-сервис орындарында өнімдерді қысқартуға және мәзірін жеңілдетуге 
тырысты.39

Белгілі бір сәтте қосымша кеңейту желіге шамалы пайда қоса алады. Мысалы, 
Doritos Tortilla Chips америкалық ресторандарға жиырмадан астам түрлі қытырлақ кар
топ пен дәм, сонымен қатар сыртқы нарықтарда ондаған басқа өнім енгізді. Дәмдер 
құрамында начо ірімшігі мен пиццадан бастап, ащы енеке мен ранчо, ауызды өртейтін 
қоспа және верде сальсасы бар. Немесе үйрек етінің дәмі бар Алтын Пекин үйрек кар
топ қытырлағы немесе вассаби дәмі бар мистер Драгонның отты картоп қытырлағы 
(Жапония) туралы не айтасыз? Желі 1,3 млрд доллардан артық сатылыммен АҚШ-та 
қолайлы болып көрінсе де, Doritos қытырлақ картоп түпнұсқасы қазірдің өзінде жеке 
бір дәм сияқты көрінеді.40 Doritos өз сатылымдарына бәсекелестерімен салыстырғанда 
әлі қанша дәм қосады? Желіні кеңейту компанияның басқа элементтерін «жасырып 
тастағанда» емес, сатылымды бәсекелес брендтерден алыстатқан кезде жақсы жұмыс 
істейді.

Брендті кеңейту -
қолданыстағы брендті жаңа 
өнім санаттарына дейін 
кеңейту.

Брендті кеңейту қолданыстағы бренд атауына жаңа санаттағы жаңа немесе өз- 
гертілген өнім қосуды көздейді. Мысалы, телефон арқылы қашықтан бақылауға бо- 
латын сәнді, байланыстырылған, оқытылатын термостат өндірушісі Nest дәл сондай 
ақылды және сәнді Nest Protect үйін түтіннен және көміртегі тотығынан қорғаудан 
бастап қауіп-қатер дабылына дейін кеңейтті. Енді Nest желісі ақылды құрылғылардың 
өзара байланысы және үйдегі видеобақылау құрылғыларынан бастап смарт есік құ- 
лыптары мен үй жарықтандыру жүйелеріне, тұрмыстық техника мен фитнеске дейін 
басқаруға мүмкіндік беретін әртүрлі серіктестермен бірлесе жасаған «Nest-пен жұмыс 
істеу» қосымшаларын кеңейту жолында. Оның барлығы Nest компаниясының смарт 
үй миссиясы негізінде біріктірілген.41

8.6-сы зба
Брендті дамыту стратегиясы
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Мультибрендинг
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Брендті дамыту мүмкіндіктерін 
талдауда осы кестеге сүйенген өте 
ыңғайлы. Мысалы, Toyota компания- 
сы Toyota Camry гибридін енгізгенде 
кэндай стратегияны қолданды? Ал 
Toyota Prius және Scion гибридін 
енгізгенде ше?
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Брендті кеңейту: Nest қазір өз брендін кеңейтіп, смарт 
құрылғыларының видеобақылау құрылғыларынан, смарт 
есік құлыптарынан және үй жарықтандыру жүйелері- 
нен тұрмыстық құрылғылары мен дене шынықтыруды 
бақылайтын топтарға дейін өзара байланысуға мүмкіндік 
беретін түрлі серіктестермен бірлесіп «Nest-пен жұмыс істе» 
қосымшаларын әзірледі

Қазіргі кезде кеңейтілген жаңа өнімдердің басым 
көпшілігі -  табысты брендтер. Жаңа бренд қалыптасты- 
румен салыстырғанда кеңейту жаңа өнімді бірден та- 
нымал етеді және дамыту шығыны төмен болады. Мы- 
салы, бұл -  ұялы құрылғыңызға арналған қарапайым 
жаңа сымсыз қуаттау кілемшесі емес, бұл -  Duracell 
Powermat. Сонымен қатар бұл -  жаңа, атауы жоқ, ре- 
цептісіз сатылатын ұйықтататын дәрі емес, ол -  Vicks 
ZzzQuil.

Duracell Powermat және Vicks ZzzQuil сияқты кеңей- 
тудің мәні зор: олар негізгі бренд құндылықтарымен 
тығыз байланыста және оның артықшылықтарына сү- 
йенеді.

Сонымен қатар брендті кеңейту стратегиясының 
қатерлері де бар. Кеңейту брендтің негізгі имиджін ша- 
тастыруы мүмкін, мысалы, Zippo иіссуы немесе кіржу- 
ғыш ұнтақтары Loom жемісі ме? Cheetos ерін бальзамы, 
Heinz үй жануарларына арналған тағамдар және Life 
Savers сағызы сияқты брендті кеңейту сәтсіз болды.42 
Сонымен қатар тіпті жақсы жасалған және қанағаттан- 
дыратын болса да, белгілі бір жаңа өнімге бренд атауы 
жарамсыз болуы мүмкін -  Hooters Air-мен (Сирена) 
ұшар ма едіңіз немесе Эвиан суы толтырылған кеуде- 
шені (екеуі де сәтсіз болды) киер ме едіңіз? Брендті 
кеңейту сәтсіз болса, бірдей бренд атауын алған басқа 
өнімге бағытталған тұтынушы қатынасына зиян келтіруі 
мүмкін. Осылайша компания танымал бренд атауын 
алып, оны басқа санаттағы өнімге қоя сала алмайды. 
Оның орнына жақсы брендті кеңейту бас брендке сай 
болуы, ал бас бренд өзінің жаңа санатында кеңеюге бә- 
секелік артықшылық беруі керек.

Мультибрендинг. Кәсіпорындар белгілі бір өнім санатында түрлі брендтерді жиі 
сатады. Мысалы, Америка Құрама Штаттарында PepsiCo нарықта кем дегенде сегіз су- 
сын (Pepsi, Sierra Mist, Mountain Dew, Manzanita Sol, Mirinda, IZZE, Tropicana Twister 
және Mug root сырасы), үш спортқа арналған және энергетикалық сусын брендін 
(Gatorade, AMP Energy, Starbucks Refreshers), төрт бөтелкедегі шай және кофе брен- 
дін (Lipton, SoBe, Starbucks және Tazo), үш бөтелкедегі ауызсу брендін (Aquafina, 
H2OH! және SoBe) және тоғыз жеміс сусындары брендін (Tropicana, Dole, IZZE, Lipton, 
Looza, Ocean Spray және басқалар) сатады. Әр брендке көп суббренд кіреді. Мысалы, 
SoBe брендінде SoBe Teas & Elixers, SoBe Lifewater, SoBe Lean және SoBe Lifewater with 
Coconut Water бар. Aquafina құрамына Aquafina, Aquafina Flavorsplash және Aquafina 
Sparkling кіреді.

Мультибрендинг түрлі тұтынушы сегменттеріне жүгінетін әртүрлі мүмкіндіктерді 
орнатуға, сатушыларға арналған сөре кеңістігін алуға және нарықта басымдыққа ие 
болуға мүмкіндік береді. Мысалы, PepsiCo-ның көптеген сусын бренді супермаркет сө- 
релерінде бір-бірімен бәсекелессе де, ортақ брендтер кез келген брендке қарағанда 
жалпы нарықтан әлдеқайда үлкен үлес алады. Сол сияқты бірнеше сегментте бірнеше 
брендті орналастыра отырып, Pepsi сегіз сусын бренді өзі дара жаулап алғысы келген 
кез келген брендке қарағанда нарықтан көп үлес иеленеді.

Мультибрендингтің негізгі кемшілігі мынада: әр бренд нарықтан тек шағын үлес 
иелене алады және ешқайсы да мол пайдаға кенеле алмайды. Компания табысты бо- 
латын бірнеше брендті қалыптастырудың орнына өз ресурстарын көптеген брендке 
таратумен құрдымға кетуі мүмкін. Бұл компаниялар белгілі бір санаттағы сатылатын 
брендтер санын азайтып, жаңа брендтер үшін іріктеу процедураларын қатаңдатуы 
тиіс. Соңғы жылдары GM дәл осылай портфолиосындағы Saturn, Oldsmobile, Pontiac, 
Hummer және Saab сынды көптеген брендін қысқартты. Осындай жолмен Ford өзінің 
Mercury желісін төмендетіп, Volvo-ны сатты және Ford моделінің фирмалық маркала- 
рын 97-ден 20-ға дейін азайтты.

Ж аңа брендтер. Компания өзінің қолданыстағы брендінің қуаты азайғанына се- 
німді болғанда жаңа бренд атауын қажет етуі мүмкін. Немесе ол жаңа бренд атауын 
жаңа өнім санатына кірген кезде және қазіргі бренд атауларының ешқайсы сәйкес



келмеген кезде қалыптастыруы мүмкін. Мысалы, Toyota элит автокөлік тұтынушыла- 
рына арнап Lexus брендін шығарды және миллениалдарға арналған Scion брендін 
жасады.

Мультибрендинг сияқты көп жаңа бренд ұсыну нәтижесінде компания ресурста
ры тез таралуы мүмкін. Ал қапталған тұтыну тауарлары сияқты салаларда бір-бірінен 
айырмашылығы тым аз көп бренд болуы тұтынушылар мен ритейлерлердің алаңдауын 
тудырды. P&G, PepsiCo, Kraft және басқа тұтыну тауарларының ірі маркетологтары қа- 
зіргі уақытта мегабренд стратегиясын қолданады: әлсіз немесе баяу өсіп келе жатқан 
брендтерді басады және өз маркетингтік қаражатын нарықтағы өз санаттарында бі- 
рінші немесе екінші орындарды иемдене алатын жақсы өсу мүмкіндігі бар брендтерге 
бағыттайды.

Бренд-менеджмент
Компаниялар өз брендтерін мұқият басқаруы керек. Біріншіден, бренд позициясы 

тұтынушылармен үздіксіз байланыста болуы керек. Ірі бренд маркетологтары бренд 
туралы мәлімет тарату және ұнамдылық пен ықыласты арттыру үшін жарнамаға көп 
қаражат бөледі. Мысалы, Coca-Cola дүниежүзінде өз брендтерін жарнамалау үшін 
жыл сайын шамамен 3 млрд $, GM шамамен 3,4 млрд $, Unilever -  7,9 млрд $, ал 
P&G 11,5 млрд $ бөледі.43

Мұндай жарнама кампаниялары бренд атауының танымалдығын арттыруға, тіпті 
кейде ұнамды бренд қалыптастыруға көмектеседі. Дегенмен брендті қалыптастыра- 
тын -  жарнама емес, тұтынушылардың брендтен алатынәсері мен оған қатынасы. Қа- 
зір тұтынушылар бренд туралы ақпаратты ауқымды коммуникация және қарым-қаты- 
нас нүктелері (орындары) арқылы біледі. Бұған жарнама, сонымен қатар брендке қа- 
тысты жеке тәжірибе, ауызша сөз және әлеуметтік медиа, компанияның веб-сайттары 
мен мобайл қосымшалары және тағы басқалары кіреді. Компания бұл қарым-қатынас 
нүктелерін басқаруға барынша тырысуы керек, себебі олар жарнама жасайды. Disney 
бұрынғы атқарушы директоры айтқандай: «Бренд -  тірі организм және ол уақыт өте 
кеңейеді немесе өледі. Ол -  мыңдаған кішкентай әрекеттердің өнімі».44

Бренд позициясы: компаниядағы барлық адам брендті өзіндей көрмейінше, ол то- 
лық орнықпайды. Сондықтан компания өз қызметкерлерін тұтынушыларға ықыласты 
болуға үйретуі керек. Қызметкерлерге бренд не уәде ететінін түсінуге және құлшыны- 
сын көрсетуге көмектесу үшін компания брендтің ішкі құрылысын жүргізуі керек. Көп 
компания мұнымен де шектелмей, өз дистрибьюторларына және дилерлеріне тұтыну- 
шыларға жақсы қызмет көрсетуді үйретеді және ынталандырады.

Ақырында, компаниялар өз брендтерінің күшті және осал тұстарын мезгіл-мезгіл 
тексеруі керек. Олар «Біздің бренд шын мәнінде тұтынушылар бағалайтын артықшы- 
лықтар бере алды ма? Бренд дұрыс позицияда ма? Барлық тұтынушы нүктелері бренд- 
тің позициялануына қолдау көрсете ме? Бренд менеджерлері брендтің тұтынушыларға 
беретін мәнін түсіне ме? Брендке дұрыс, тұрақты демеу көрсетіле ме?» деген сұрақтар 
қоюы тиіс. Брендке аудит жүргізу көп қолдауды қажет ететін брендтерді, төмендеті- 
луі тиіс брендтерді, тұтынушы талғамының өзгеруі немесе жаңа бәсекелестерге бай- 
ланысты ребрендинг немесе қайта позициялауды қажет ететін брендтерді анықтауы 
мүмкін.

278 III БӨЛІМ I тұты н уш ы  ҚҰНДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

М ақсаттарға шолу
Өнім нақты ерекшеліктердің қарапайым жиын- 

тығы ғана емес. Тұтынушыларға ұсынылат^ін әр өнім 
немесе қызмет үш деңгейде қараст^ірылуы мүмкін. 
Түтыиушыға ариалғаи негізгі қүпдылық тұтъінушы 
өнімді сатъп а^ған кезде іздейтін негізгі проблема^ар- 
дъ шешетін артъқшълъқтардан тұра,дъ. Нақты өнім 
(ядро айналасънда) мәннен тұрадъ және сапа деңге- 
йін, ерекшеліктерін, дизайнън, бренд атау^ін және 
қаптамасън қамтид^і. Тол^іқтырылғаи өнім — нақт^і

өнім, сондай-ақ кепілдік, тегін жеткізу, орнату және 
те хн и ка ^ іқ  қъзмет көрсету сияқтъ әртүрлі қъзмет- 
тер және артъқшъл^іқтармен бірге ұгътнъладът.

8-1. Өнімге анықтама беріп, өнімдер мен қыз- 
меттер қалай жіктелетінін сипаттау.

Өнім — кең мағынасында қажеттілік пен қалауд^і 
қанағаттандыра алатын сұраныс, назар аудару, сатып 
а^у, пайда^ану немесе тұтыну үш ін нарыққа ұсыны-
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латын нәрсе. Өнімдерге физика^ық нысандар, соны- 
мен қатар қызметтер, оқиғалар, адамдар, орындар, 
ұйымдар, идеялар немесе осылардың қоспалары кіре- 
ді. Қызмет — банк, қонақүй, сал^іқ және үй жөндеу 
қызметтері секілді саудаға арналған материалдық емес 
қызмет, артықшыл^іқтар немесе қанағаттанд^іруға не- 
гізделген өнімдер.

Өнімдер мен қызметтер оларды қолданатын тұ- 
тынушыларға қарай ір і екі топқа бөлінеді. Түт^шү 
тауары — түпкіл ікті тұтынушылар сатып а^атын өнім- 
дер, әдетте тұтынушылардың сауда әдеттеріне сәйкес 
жіктеледі (ыңғайл^і өнімдер, сауда өнімдері, арнайы 
өнімдер және басқа да өнімдер). Өшеркәсіп тауарла- 
ры — кейіннен өңдеуге немесе бизнес ж үргізу  кезінде 
пайдаланылат^ін өнімдер, оған материа^ар мен бөл- 
шектер, құрылғы бірлігі, қорлар мен қызметтер жата- 
ды. Ұйымдар, адамдар, орындар және идеялар секілді 
басқа да сатылатын объектілер өнімдер ретінде қарас- 
тырылуы мүмкін.

8-2. Компаниялардың жеке өнімдері мен қыз- 
меттері, өнім желісі және өнім ассорти- 
ментіне қатысты шешімін сипаттау.

Ж еке өнім шешімі өнімнің атрибуттарын, брен- 
дингті, қаптаманы, таңба^ауды және өнімге қоддау 
көрсету қызметін қамтиды. Өшімшің атрибут^іша қа- 
тысты шешімге өнімнің сапасы, ерекшеліктері, стилі 
мен дизайны кіреді. Брешдишгке қатысты шешім бренд 
атауын таңдауды және бренд стратегиясын дамытуды 
қамтид^і. Қаптама сақтау, үнемдеу, қолайл^іл^іқ және 
жылжыту сияқты көптеген негізгі артықшылықтарды 
көздейді. Қаптамаға қатысты шешімге көбінесе өнім- 
ді ілгерілететін, сипаттайтын және анықтайтын таң- 
балау меш логотиптер дизайнын әзірлеу кіреді. Ком- 
паниялар сондай-ақ тұтынушыларға қызмет көрсету 
мен қанағаттануын арттыратын және бәсекелестерге 
қарсы қорғауды қамтамасыз ететін өшімдерге ілеспе 
крлдау көрсету қызметтеріш әзірлейді.

Көп компания бір ғана өнімді емес, өнім желісін 
шығарады. Өшім желісі — функциялары бойынша тұ- 
тынушының сатып а^у қа ^ет і немесе таратушы арна- 
лармен байланысты өнімдер тобы. Белгілі бір сатушы 
арқылы ұсынылатын барл^іқ өнімдер мен бұйымдар 
желісі өшім ассортимештіш құрайды. Ассортимент 
төрт өлшеммен сипатталады: ені; ұзындығы; тереңдігі 
және толықтығы. Бұл өлшемдер — компанияның өнім 
стратегиясын әзірлеуде қолданылатын құрал.

8-3. Сервис-маркетингке әсер ететін төрт си- 
патты және қызметке қажет қосымша 
маркетинг шешімін анықтау.

Қызметтің төрт негізгі сипаты бар: материалдық 
еместігі; ажырамайтышдығы; өзгермелілігі және сақ- 
талмайтышдығы. Әр сипатқа қатысты проблемалар 
мен маркетингтік та^аптар туындайды. Маркетологтар 
қызметті барынша материа^д^іқ ету жоддарын іздесті- 
руде, өнімнен ажырамайтын провайдерлердің өнімді- 
лігін арттъіруда, өзгермелі жағдайда сапаны стандарт- 
тауда, соңдай-ақ қъзметтің сақталмауъ жағдайънда 
сұранъс қозға^ъсън және жабд^іқтау мүмкіндіктерін 
жақсартуда.

Ж ақсъ  қъзмет көрсетуші компаниялар тұтъну- 
шъларға да, қъзметкерлерге де көңіл бөледі. Олар 
қъзмет көрсетудің пайда тізбегіш түсінеді, қъзмет

көрсетуші фирмалард^ің табъсъ қъзметкер мен тұтъ- 
нуш ънъң қанағаттану^імен байланъстъ. Қъзметтер- 
дің маркетинг стратегиясъ съртқъ маркетингке ғана 
емес, сондай-ақ іш кі маркетишгке назар аударуъ ке- 
рек, қъзмет көрсетушілердің қъзмет көрсету дағдъла- 
рън қа^ іптастъ ру үш ін олард^і ънталандъруга және 
иштерактив маркетишгке шақърадъ. Табъсқа жету 
үш ін қъзмет көрсетуші компаниялардъң маркетолог- 
тары бәсекеші дифферешттеу, жоғары сапалы к^ізмет 
көрсету және қызметтің өшімділігіш арттыру жолда- 
рын табуы керек.

8-4. Брендинг стратегиясы -  компаниялар өз 
брендтерін қалыптастыру және басқару 
кезінде қабылдайтын шешімді талқылау.

Кейбір эксперттер брендтерді компаниянъң негіз- 
г і тұрақтъ активі ретінде қарастърад^і. Брендтер жай 
атаулар мен симводдар ғана емес, тұтънушъ үш ін олар 
өнім немесе қъзметтің мәнін ашатън барлъқ нәрсе- 
н і білдіреді. Брешд құшдылығы — бренд атауън жұрт 
білуі, тұтънуш ънъң өнімге немесе қъзметке реак- 
циясънъң оң дифференттелуі. Күшті құңдълъғъ бар 
бренд өте құңдъ актив саналадъ.

Бренд қал^іптастъру кезінде компаниялар бренд- 
ті позициялау, брендті таңдау, брендті демеу және 
брендті дамъту жөнінде шешім қабъддауъ қажет. Ең 
күш ті брешдті позициялау тұтъінушънъ түсіну мен 
құңдълъқтарға сүйенеді. Брешд атауыш таңдау өнім- 
дердің пайдасын, таргет нарықты және ұсынылған 
маркетинг стратегиясын мұқият шолуды көздейді. 
Өндіруші үш ін брешдті демеудің төрт мүмкіндігі бар: 
ол үлштық брешдті (немесе өндірушінің брендін) іске 
асыра алады; жеке брендті пайдаланатын сатушыларға 
сатад^і; нарыққа лицешзиялашғаш брешдтерді сата ала
ды немесе басқа компаниямен күш  біріктіре отырып, 
ортақ бренд қүра алад^і. Брендтерді дамыту жолында 
компания төрт нұсқаның бірін таңдай алады: желіші ке- 
ңейту; брешдті кеңейту; мультибрешдишг немесе жа- 
ңа брешд енгізу.

Компаниялар бренд қа^ыптастырып, оны басқару- 
да мұқият болу^і керек. Брендтің позициялануы тұт^і- 
нушыларға үздіксіз хабарланып отыру^і қажет. Бұған 
жарнама көмектесуі мүмкін. Дегенмен брендтер жар- 
намадан емес, түтынушылардың брешдтеш алат і̂ш 
әсерішеш қолдау табад^і. Тұтынушылар брендті ауқым- 
ды байланыстар мен қарым-қатынас арқыл^і біледі. 
Компания бұл қарым-қатынас нүктелерін басқаруға 
тырысуы керек, себебі олар жарнама жасайды. Ком- 
паниялар өз брендтерінің күш ті және осал тұстарын 
үнемі тексеріп отыру^і тиіс.
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Негізгі терминдер
Өнім 
Қызмет 
Тұтыну тауары 
Ыңғайлы тауар 
Сауда тауары 
Айрықша тауар 
Жоспарланбаған тауар 
Өнеркәсіп тауары 
Әлеуметтік маркетинг

Өнімнің сапасы 
Бренд 
Қаптама 
Өнім желісі
Өнім ассортименті (немесе өнім портфолиосы)

Қызметтің м атериа^ы қ еместігі 
Қызметтің ажырамайтындығы 
Қызметтің өзгермейтіндігі 
Қызметтің сақта^айт^інд^іғы  
Қызмет көрсетудің пайда тізбегі 
Іш кі маркетинг 
Интерактив маркетинг

Бренд құндылығы 
Бренд құны
Дүкен бренді (немесе жеке бренд) 
Ортақ брендинг 
Ж еліні кеңейту 
Брендті кеңейту

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Тұтыну тауары дегеніміз не? Тұтыну тауарының 
әр түрін ің сипаттамасын баяндаңыз және әрқай- 
сына мыса^ келтіріңіз. (AACSB: коммуникация; 
рефлексия).
Өнім сапасының екі өлшемін са^ыстырыңыз. 
(AACSB: коммуникация).
Өнім ассортименті дегеніміз не? Өнім ассорти- 
менті қалай ұйымдастырыла,ды? Бұл ассортимент 
құруда қандай шешім қабылдана,ды? (AACSB: 
коммуникация).

Сыни ойлау жаттығуы
Уолт Дисней Disney брендін сурет са^у мен ани- 
мацияны жақсы көру арқыл^і қарапайым идея- 
лармен қа^ыптастырды. Содан бері W alt Disney 
табыст^і жаһандық ойын-сауық және медиа 
брендіне дейін кеңейді. Интернетті пайдаланып, 
Disney брендін құрайтын компоненттерді зертте- 
ң із және W alt Disney өнім ассортиментін қа^ай 
ұлғайтқанын та^қылаңыз. (AACSB: коммуника
ция; АТ қолдану; рефлексия).

Бренд құндылығы мен бренд құнын та^қылаңыз. 
Маркетологтар осы тұжырымдама^арды күш ті 
брендтер құру үш ін қалай пайдаланад^і? (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).
Бизнеске арна^ған бренд стратегиясының төрт 
нұсқасын түсіндіріңіз. Әрқайсына мыса^ келтірі- 
ңіз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).

Автокөлік ж а ^ а у  компаниясы кір іс ін  қызметкер- 
лер мен тұтынушылардың қанағаттану^імен бай- 
ланыстыратын қызмет көрсету пайда тізбегі про- 
цесін жолға қоюд^і қалайд^і. Мұны қалай жүзеге 
асыру керек? Оларға не ұсынар едіңіз? (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).
«Дженерик» дегеніміз не? Жақында болған жағ- 
дайды талқылап, маркетологтар одан қалай ау- 
лақ бола а^атыны ту р а ^ і ұсыныстар жасаңыз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Үй д е  ұстайты н жануарларды  смартф он көм егім ен там ақтанды ру
Жұмыстан қолы босамайтын а,дамдар көбінесе 

үйдегі жануарларының қасында бола бермейді. Олар- 
ға арнап Petnet ақылды тамақ беруші Smartfeeder бағ- 
дарламасын әзірледі, бұл үйдегі жануарлардың тамақ- 
тану уақытын жоспарлау, олард^ің жеген-жемегенін

қадағалау және сол туралы ақпаратты дербестендіру- 
ге мүмкіндік береді. Smartfeeder үйде ұстайтын жа- 
нуарлардың жасына, белсенділігіне және салмағына 
қарай қа ^ет  тағам мөлшерін анықтайд^і. Оның үйдегі 
жануарларға арналған бес-жеті фунт тамақ мөлшерін
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сақтайтын ыңғайлы қосымшасы бар. Сондай-ақ Petnet 
өнімдерін iOS (Apple) құрылғыларында қолжетімді 
смартфон қосымшаларына енгізді. Енді үйінде жануар 
ұстайтын а,дамдар олард^ің тамақтану уақытын, мөл- 
шерін және тамақтың жеткізілуін қамтамасыз ете а^а- 
ды, тіпті үйдегі жануарларға арналған тамақ түрлерін 
тікелей жеткізуге мобайл құрылғы арқылы тапсырыс 
бере алады.

Маркетинг этикасы Қатал баға
Gillette тәрізді мультиұлттық корпорациялар 

2017 жыл^і ерлер мен әйелдерге арналған ұстаралар 
арасында баға айырмашылығын сақтағаны үш ін сынға 
ұшырад^і. The Times сауалнамасы бойынша, 2016 жы- 
лы киім, сұлулық өнімдері, ойыншықтар және басқа да 
өнімдер ерлерге қарағанда әйелдер үш ін әдетте қым- 
батырақ болатыны анықта^д^і. Газет дерегіне сүйен- 
сек, бірнеше өнім санат^і бойынша баға 37%-ға жоғары 
болды. Мұндай баға бойынша дискриминация жаңа- 
лық емес, сондай-ақ бұл әйелдер киімімен, қызғылт 
ұстара^армен және қу^іршақтармен шектелмейді. 
Нью-Йорк қа^асының тұтынушылармен жұмыс жө- 
ніндегі басқармасының («Бесіктегі ба ладан еңкейген 
кәріге дейін: әйел тұтынушы болу құны — 2015») баян- 
дамасында 800-ден астам бірдей өнім бойынша орта 
есеппен әйелдерге арналған нұсқасы 7% қымбатырақ 
бол^іп шықты. М ұның бір себебі баға сезімта^ығына 
байланысты болуы мүмкін. Басқа жағдайларда бизнес, 
қол^інан келсе, шығынын азайту үш ін бағаны көтеру-

9. Petnet компаниясының Smartfeeder өнімі қандай? 
Бұл өнім қалай сатылуы керек? (AACSB: коммуни
кация; рефлексия).

10. Smartfeeder сат^іп а^ғанда тұтынушылар шыны- 
мен нені иеленеді? Осы өнімнің негізгі, нақты 
және кеңейтілген өнім деңгейлерін анықтаңыз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

ге тырысад^і. Сатушылар «қосымша қондырғыларды» 
немесе өнімдерді даралау арқылы үлкен пайда табуға 
сенеді. Мұндай жағдайларда сатып алушы жоғары ба
таны өзі таңдап алады. Бұл десертке қосымша салмақ 
қосу, стандарт өнімнің суперөлшемді нұсқасы немесе 
тіпті кофеде ваниль сиропы болу^і мүмкін. Ж ақсы үс- 
темелердің бәрі сатушылар үш ін пайдал^і.
11. Баға бойынша дискриминация өнімдер мен қыз- 

мет маркетингіне сүйенетін және өміршең бола 
ма? Бұл көзқарас құнд^іл^іққа бағытта^ған стра- 
тегияға қалайша қайшы келуі мүмкін? (AACSB: 
коммуникация; этикал^іқ тұрғыдан пайымдау).

12. Кәсіпорындар үнемі пайдаланат^ін баға бойынша 
дискриминацияның басқа түрлері де бар. Оның 
түрлі ерекшеліктерін анықтап, тұтынушы құнд^і- 
л^іғына негізделген тәсілдеріне тигізетін әсері ту- 
ра^ы түсініктеме беріңіз. (AACSB: коммуникация; 
рефлексия).

Санмен сипатталатын маркетинг Ж а ң ға қ  дәм д і Pop-Tarts
Pop-Tarts жасаушы Kellogg компаниясы жақында 

жаңғақ дәмді Pop-Tarts таныстырд^і. Ж аңа өнімнің құ- 
рамында жержаңғақ майы және шоколад майы сияқ- 
ты дәмдері бар. Ж аңа жаңғақ дәмді өнім інің компания 
үш ін көтерме бағасы жоғары болады (негізгі өнімнің 
бағасы 1$ бола тұра, қаптамадағы сегіз печенье 1,2$ 
тұрды), сонымен қатар оның айнымал^і шығыны да 
жоғары болад^і (жаңа өнімнің бағасы — 0,55$, ал негіз- 
г і өнімнің бағасы 0,3$ болды).
13. Kellogg брендті дамытудың қандай стратегиясын 

қолдануда? (AACSB: коммуникация; рефлексия).
14. Компания Pop-Tarts-тың жаңғақ дәмін енгізген- 

нен кейін бірінш і жылы 5 миллион данасын сат-

Видеокейс Plymouth Rock Assurance

қысы келетінін ескеріңіз. Бірақ сат^іл^імның 
80%-ы әдетте Pop-Tarts қолданыстағы дәмдерін 
сатып а^атын сатып алушылардан түседі деп кү- 
тіледі. Тұрақты Pop-Tarts жылына 300 миллион 
қаптама сатады деп болжам жасауға болады және 
компанияның бірінш і жыл^і жаңғақ дәмі бар өнім 
желісін іске қосу үш ін тұрақты шығын 500 мың 
долларға ұлғаяд^і, сонда жаңа өнім компания үш ін 
табысты бола ма? 2-қосымшадағы канниба^ану 
турал^і талқылауды қарастырыңыз: осы талдауды 
ж үргізу әдісі тура^ы түсін ік үш ін «Санмен сипат- 
та^атын маркетинг» қосымшасындағы м ы са^ы  
та^ылаңыз. (AACSB: коммуникация; аналитика).

Plymouth Rock Assurance — брендинг турал^і ай- 
туға лайық әңгімесі бар сақтаңдыру компаниясы. 1980 
жылдардың басында Массачусетсте тек автокөлік 
сақтандыру компаниясы бол^іп жұмысын бастаған ол 
тез арада әртүрлі штаттарда жазатайым жағдайларда 
жылжымайтын мүлікті сақтандыруды жазатын және 
басқаратын жеке компаниялар тобына айна^ы . Опе- 
рациялард^і оңайлату, шығынды азайту және тұтыну- 
шыларға жақсы қызмет көрсету мақсатында компания 
Plymouth Rock, H igh Point және Palisades деген үш түр- 
лі көлік сақтандыру брендіне ребрендинг процесін өт- 
кізіп, бір компанияға біріктірді.

Брендті бір түнде қайта жасаудан гөрі компания 
өзгерісті біртіндеп жасап, қолданыстағы бренд құн- 
дылығын сақтап қ а ^ ы  және тұтынушылард^ің оны

қабылдауын жеңіл,детті. Plymouth Rock компаниясы 
бас бренд ретінде, сондай-ақ High Point және Palisades 
суббрендтері ретінде компания үшсатыл^і қадаммен 
бірыңғай брендке ау^істы.

Plymouth Rock Assurance видеосын көргеннен ке- 
йін мына сұрақтарға жауап беріңіз:
15. Plymouth Rock Assurance негізіндегі ұсыныс құн- 

д^іл^іғы қандай болад^і?
16. Үш автокөлік сақтанд^іру брендін бір бренд ретін- 

де ребрендинг жасау шешімі неге сүйенеді?
17. Plymouth Rock Assurance ребрендингте қолданған 

процесті сипаттаңыз. Бұл процесс ол ұстана а^а- 
тын басқа нұсқалардан несімен ерекшеленеді?
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Компания кейсі ДІгЬпЬ: нағыз қонақжайлы қ көрсету
Көптеген қызмет саласы секідді қонақүй бизнесі 

стандарттау арқылы тұтынушы а^атын әсердің сапа- 
сын қамтамасыз ету жол^інда үлкен жұмыс істейді. 
Клиенттердің кез келген ір і қонақүйлер желісі арқы- 
л^і бөлме брондау белгілі бір негіздемелерге айтар- 
л^іқтай сенімді болу^і мүмкін. Олар ванна мен шкаф- 
тың бір жағында немесе екінш і жағында орна^асқан 
13 не 25 футтық бөлмеге қысқа дәліз арқылы кіреді. 
Ж уынатын бөлмеде олар сабын, шашқа күтім  жасауға 
арналған құраддар мен басқа да керек-жарағын таба 
алады. Бөлмеде әрқайсының қасында шамдары бар бір 
немесе екі төсек тұрад^і. Ж ұмсақ креслолар мен кең 
жұмсақ диван қарсы орналасқан және бұрышта үстел 
тұрад^і. Төсектің қарсысында теледидар орналасқан. 
Келушілер сонымен қатар шағын тоңазытқыш пен 
микротолқынд^і пешті таба алады.

Өнер мен декор қазіргі заманға сай, бірақ өзгеше- 
лігі мен айрықша белгісі жоқ. Қонақүй мүлкінің басқа 
бөлшектері сонша^ықты қарапайым. Лю кс деңгей ма- 
ңайындағы осы функциялар тізбегіне қарай әртүрлі 
болғанымен, сезіну бірдей. Көп саяхатшы осы стан
дарт тәжірибеге сүйенеді, бұл олард^і тәжірибесі тар 
шеңберде және күтілетін шектер қатарында болад^і 
деп сендіреді. Теріс нәтиже тәуекелін барынша азайту 
әдетте көп қонақтың қанағаттануына себеп болады.

Бірақ позициядауға қатысты бір провайдер — қа- 
жеттідіктері мен күтетіні бөдек саяхатшыдарды тар- 
геттейді. Airbnb негізгі қонақүй жедідері қамтамасыз 
ететін қонақжайдық тәжірибесіне қайшы уәде беріп, 
қызмет көрсетуді түбегейді өзгертеді. Ж аңа бөдісу 
экономикасындағы басты ойыншы — Airbnb — тұра- 
тын үй іздеп жүрген жандарды өз үйінде тұруға мүм- 
кінд ік беретін адамдармен байданыстыратын онлайн 
қау^імдастық нарығы. Шынайы онлайн нарық ретінде 
Airbnb иелігінде ешқандай тұрғын үй мүлкі жоқ. Ол 
сатып а^ушылар мен сатушыларды табыстырып, олар- 
дың арасындағы операциялард^і жеңілдетеді. Бірақ 
Airbnb құнд^іл^іқ уәдесі оны қонақжайл^іқ әлемінің 
қазіргі жағдайы бойынша ерекшелендіреді. Тұрғын- 
жаймен қамтамасыз етуші жаңа провайдер сіз келіп 
жеткен жердегі өмір қандай екені туралы ақиқаттъі 
көрсететін шън тәжірибе ұгътнадът.

Қонақүй индустриясы өз стандарт ұсыныстарын 
қал^іптастыруға ондаған жыл жұмсаса да, сегіз жыл 
ішінде Airbnb 191 елдегі 34 мың қалада 2 миллионнан 
астам листингті және 60 миллион қонақты қамтитын 
жаһанд^іқ желі құрды. Сондай-ақ оның нарықтъіқ құ- 
ны — 25 млрд $. Airbnb қысқа уақыт ішіңде әлемдегі 
ең ір і қонақүй желісін ің жетістіктері 765 мың бөлмелі, 
4 660 мүлкі және 22 млрд $ нарықтық құны бар 100 
жастағы H ilton Worldwide-тан асып түсті.

Airbnb осы таңғажайып ерлікті қа^ай жаса,д^і? 
Стартапт^ің негізін қа^аушылар Брайан Чески мен Джо 
Геббияның айту^інша, Airbnb туризм иңдустриясының 
қонақүйдері мен курорттары жеңілдетілген бөдмеде- 
рі бар бір ғана опцияларын ұсынып, өз клиенттерімен 
байланысын жоғалтқанын түсінген болат^ін. Бұл стан
дарт модель бүкі^ қонақүй индустриясына а^істан  еш- 
нандай қызық болмайт^інын көрсететін а ^ ы н  а^а ой- 
ласт^ірылмаған мақсатт^і көздейді. Чески мен Геббия 
мұны анықтағаннан кейін, қонақжайл^іқ индустриясы- 
ның шынайыл^іғын қайтару стратегиясын жаса,д^і.

Екі миллион бөлме арасында бірдей екі 
бөлме жоқ
М ұның бәрі сервистің негізін қа^аушылар Сан- 

Францискодағы лофт стильді пәтерлерді жалға беру 
ақысын төлеуге көмектесетін қосымша жасауды ойла- 
ған кезде басталды. Үлкен жиындар кезінде қаладағы 
әр қонақүй бөлмесіндегідей, олар өз пәтерінің еденіне 
үш матрасты ж а ^ а  а ^ ы  және оның бағасы әр түнге 
40$ шамасында болатын. Олар осы апартаментке тап- 
сырыс бергендер жай ғана тұратын орыннан гөрі ар- 
тығырақ нәрсеге ие болғанын — бірегей жедідік мүм- 
кіндіктер а^ғанын анықтад^і. Сол сәттен бастап Чески 
мен Габбия бизнес-концептін әзірлеуге бел буды.

Қазір Airbnb арқыл^і үй-жайды тізімге қою неме
се жалға алу оңай. Қабылдаушы иелерге мүлікті жалға 
бергісі келетін меншік иелері үш ін Airbnb ресми тер- 
мині — бәрі заңды болу^: үш ін тіркелу қажет. Тізім ди- 
ваннан бастап, бір бөлме, бөдмедер немесе зәкірі бар 
яхтадағы үй, бүкі^ үй немесе тіпті сарай (Airbnb тізімін- 
де қазір 1400-ден астам сарай бар) болуы мүмкін. Кей- 
бір қонақтард^і қабылдаушы иелер тіпті өз ауласында 
қонақтарға шатыр тігу үш ін орын береді. Ж а ^ а  бері- 
летін 2 миллионнан астам жылжымайтын мүлік ныса- 
нының әрқайсы иесі сияқты ерекше. Тізімде жеке үй- 
лер де, пәтерлер де болғанд^іқтан, олар әдетте ұдттъIқ 
және жаһанд^іқ қонақүй брендтері бар сауда ортал^іқ- 
тарында емес, көршілес тұрғын үй аудандарында орна- 
ласқан. Тапсырыстарды бір кунге, аптаға немесе айға 
ұсынуға болад^!, а^ баға мен сервистің басқа бөліктері 
мен тізімдерін қонақтард^і қабылдаушы иелері шеше- 
ді. Airbnb брондау төлемдерінің 3%-ын ғана ұстайд^і 
және қа^аны н 24 сағат ішінде мүлік иесіне қайтара,ды.

Қонақтар үш ін бұл процесс онлайн сатып а^у не
месе брондау сияқты. Тіркелген пайдаланутылар 
қа^а, бөлме түрі, баға диапазоны, жайлылын, қабыл- 
даушы елдің тілі немесе басқа да өзін ің кілт сөздерін 
енгізіп, басқа да параметрлер бойынша іздеуі мүмкін. 
Көп тізім ықтима^ қонақтарға олард^ің тұратын жері 
қандай болатынын нақты дәл түсіндіретін фотосурет- 
тер мен мәлімет береді. Қонақтар үй иелеріне брондау 
адд^Iнда сұрақтар қоя алады. Апартамент ақысының 
үстіне қонақтар әдетте Airbnb компаниясына қауіпсіз- 
д ік депозитін және 6%-дан 12%-ға дейін қызмет ақы- 
сын төлейді. Тапсырыстар Airbnb қосымшасы арқыл^і 
жасалад^і, сондықтан ақша тек қауіпсіз интерфейс 
арқылы өтеді. Қонақтар таңдаған тұрғынжайына кел- 
генде қабылдаушы ие оларды қарсы алады немесе к іру  
мәселесін ұйымдастырады.

Қосымша негізін қа^аушылар Airbnb ңдеясын жа- 
ңа,дан ашнанд^1нтан, олар үнемі үлкен сынға ұшыра,д^і. 
Көп адам, оның ішінде инвесторлар да күмәнмен қара- 
д^і. Шынында, а^аш қы  жылдары Airbnb негізін қа^ау- 
шыларға жақын келген әр венчур капита^ст олардан 
бас тартты. «Осы компанияны бастаған кезде жұрт бізді 
ақыл^інан адасқан деп ойлады, — дейді Чески. — Олар 
бөтен адамдар ешқашан бірге тұрмайд^і және әлдеқан- 
дай болу^! мүмкін деп айтатын». Сондай-ақ қонақтар- 
д^ің сеніміне ие болу да қиынға түсті, біраз адам ғана 
бұрын ешқашан кездеспеген адамдармен бірге болуға 
сенім білдірді.

Бірақ Airbnb осы қиындықтардан түрлі тәсілдерді 
қолдана отырып өтті. Біріншіден, ол қабылдаушылар
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мен қонақтар үш ін стандарт рейтинг жүиесін құрды, 
бұл әр тараптың өзгелерді бағалауына және өзгелердің 
бұрынғы тәжірибелер турал^і айтқанын қарап шығу- 
ға мүмкіңдік берді. «Тамаша» мәртебесі кең ауқым- 
ды брондау тәжірибесі мен жоғары сапа^ы қызмет 
көрсетуге кепілдік береді. «Бизнес-сапарлар» белгісі 
қабылдаушының Wi-Fi, үстел және негізгі ж у^1натын 
керек-жарақтар сияқты арнайы мүмкіңдіктерді ұсын- 
ды. Airbnb қонақтард^і және қабыддаушылардың ойын 
растау процесін жеңілдетеді, қауіпсіздік және қанағат- 
танарлық брондау жөніндегі кеңестерді және тәулік 
бойы сенім мен қауіпсізд ік желісін ұг.ынадьт. Қабыл- 
даушы иелері мүлікті 1 млн долларға дейін зақымда- 
нудан қорғайтын сақтандыру полисімен қосымша 
қорғалады. Airbnb бұл шаралар ешқандай жаманд^іқ 
болмайтынына кепілдік бермейтінін мойындаса да, те- 
ріс жағдай ықтималдығы да кәдімгі қонақүй желісінде 
тұрғандағыдан артъіқ емес.

Әр қалаға жергілікті тұрғын ретінде 
қарау
Бастапқңда Airbnb қарапайъм қонақүй нөмірлеріне 

қарағаңда төмен баға іздейтін бюджеті шектеулі а,дам- 
дарға қъзмет көрсетті. Бірақ уақът өте Airbnb бос уақъ- 
тън өткізгісі келетін және іскер саяхатшълар сияқтъ 
төмен бағадан гөрі әлдеқайда көбірек нәрсені қажет 
ететін адамдар саны артқанън байқадъ. Бұл кездейсоқ 
емес. Airbnb өзін бренд!, байланъсъ мен бизнесінің 
басқа да аспекті^ері арқъл^і бірегей және шънайъ тә- 
жірибелерді қамтамасъз етуші ретінде қарастъірад^і. 
Осълайша Airbnb бейтаныс үйде тұрақтау мүмкіндігін 
активке айна^д^ірд^і. Қонақүйлер баға мен жайл^і- 
л^іқта бәсекелесе а^анымен, қонақ пен қабылдаушы 
арасындағы қарым-қатынаста бәсекелесе алмайд^і. 
«Қонақтар адамдармен байланъ съ п, мәдениеттер ара- 
ласатъін тәжірибе іздейді, — дейді Чески. — Қонақжай- 
лықт^і автоматтандыру мүмкін емес».

Компанияның Парижде өткен мотивациял^іқ ша- 
расы — 100 елден бес мың үй иесі қатысқан Airbnb 
Open жиынының екінш і тақырыбы осы болд^і. Өзі- 
н ің  негізгі баяндамасъ нда Чески бүкіл қонақжайлъ қ 
индустриясы туристерге турист ретінде қарайтынын 
түсіндірді. Бірақ Airbnb тәжірибесі аясында қонақтар 
қала мен көршілердің бір бөлігі ретінде көрінеді.

Презентациянъ ң бір бөлігі ретінде Чески бүкіл 
Airbnb философиясын ата-анасының Париждегі шара
га дейін бірнеше күн  бұрын келген тәжірибесі арқылы 
қорытындътла дът. Үлкен экранда әдеттегі туристік гид- 
тердің қалашығыңда орналасқан алгашқъ күңдеріңің 
суреті бейнеленген. Олардъң бірінш і суретте екіқа- 
баттъ туристік автобуста, екіншісінде ортақ қайъқта, 
үшіншісінде Луврға кезекте тұрғаңы бейнеленген. 
Чески әр суретті күліп раста,дъ. «Ж ъл сайън Париж- 
ге 30 миллион адам келеді. Олар бәрін көріп, ештеңені 
де көрмейді. Мәдениетті сезіну үш ін ескерткіштер мен 
көрнекті оръндарга барудъң қажеті жоқ. Біз жұртпен 
бірге бола а^амъз». Кейін Чески ата-аңасыңың Па- 
риждегі екінш і күн ін ің  бейнесін көрсетті. Олар Airbnb 
қабылдаушыларыңың жол бастау^імен қа^анъ жергі- 
л ікті тұрғыңдар көзімен көрді. Олар кәдімгі кафеде ко 
фе ішіп, бақшаға кірді және Париждің бір жайлъ үйін- 
де шарап ішіп, би биледі. «Парижге саяхатшъ болъп 
келмеуіміз керек шъғар. Парижде өмір сүруіміз керек 
шъғар», — деді Чески.

Уәдені орындау
Airbnb қызметкерлеріңің бәрі қоддайтың бұл мақ- 

сат технологиял^іқ іске қосудъң арқасънда соңғъ жә- 
не өршіл ребрендинг мүмкіндіктерінің қозғаушъ күш і 
болдъ. Компания екі жақтан өткен «А» деген томпақ 
бас әріп символънан абстрактілігі басъм болганъ үш ін 
бас тарттъ. Airbnb онъ «belo», яғни «тиесілі әмбебап 
символъ» деп атайдъ. Ж аңа логотип тіл, мәдениет жә- 
не географиядан асъп түсу арқълъ қатыстылық сезі- 
мін білдіреді. Логотипке жаңа ұран қосылады — «Әр 
жерге қатъстъ болу».

Airbnb қоңақтарыңың мүмкіндігінше шыңайылық- 
тъ және бірегейлікті сезуін қамтамасъз ету үш ін ең 
а ^ъ м е н  үй иелеріне арналган қауъмдастъққа көңіл 
бөледі. Шънънда, Airbnb үй иелерін бастапқъ клиент 
санайд^і. Нәтижесінде Airbnb мақсатъ шънайъ се- 
нетін тұрғън үй провайдерлерінің үлкен ға^амд^іқ 
қау^Iмдастығың тәрбиелеуге қабілетті бодд^і. Бизнес- 
тің белсенді қатысушылары ретінде қарастырылатың 
үй иелері меншік пен ъқълас сезімін дамъта.дъ. Осъ- 
лайша Airbnb үй иелеріне ең ж ақсъ  қоңақ,жайлық тә- 
жірибесін қа^ іптастъ ру жөніндегі белгілі бір нұсқау- 
лардъ оръндауга эсер етеді. Бұл стандарт үлгі жасау 
керек деген сөз емес. Бірақ қонақтарға қонақүйлерге 
бару үш ін трансфер және жаяу экскурсия сияқтъ қъз- 
мет көрсетуге шақърған Airbnb қонақтармен қаръм- 
қатыңасты нығайтады. «Сіздің ерекшелігіңіз — сізде 
үй баръ емес. Ол — сіздің бүкіл өміріңіз», — дейді 
Чески Airbnb Open-де жиналган ха^ъққа.

Әлемдік наръ қта Airbnb қанат жаюъ , әрине, үл- 
кен қонақүй желілерінің назаръ нан тъ с қалмадъ . 
Құрылыс компанияларъ енді қонақүйлерді әдеттегі 
оръндардан бөлек жерлерде салатън болдъ. Мъсалъ, 
Уильямсбургте Бруклин көрш і ауданънда сегіз жаңа 
қонақүй са^ънайън деп жатър, бұл да Airbnb үлкен 
наръгъ, бірақ дәстүрлі туристік аймақ емес. Бірақ қо- 
нақүйлер Airbnb соңънан еруге тырысқаңымең, онъң 
тәжірибесін қайта^ау қиъ н  боладът.

Кеңейту мен жетістікке қарамастан, Airbnb қъ з- 
метіне кедергі келтіретін заң талаптаръ да бар. Кей 
қа^аларда жължъмайтън мүлікті 30 күңңең аз мер- 
зімге жалга беруге болмайдъ. О нъң үстіне Airbnb тә- 
жірибесін қа^айтън көп саяхатшъ бар, әйткенмен әлі 
күнге дейін бейтанъс адамдард^ің жанънда тұруға 
а^аңдау басъм. Airbnb бұл қиыңдықтарға идеа^истік 
қызығушыл^Iқпең кірісуде. Ш ъ н мәнінде, Ческидің 
мәлімдеуінше, Airbnb миссиясъ — нагъз қонақжай- 
лъқ тәжірибесінен асъп, әлемде бейбітшілік орнату. 
Ол түрлі мәдениет а.дамдаръмен тъгъз қарым-қаты- 
наста өмір сүруі олардъң бір-бірін түсіңуіңе мүмкіндік 
береді дейді: «Менің ойъмша, әлемдегі көп қақтығыс 
бір-бірін түсінбейтін топтар арасънда боладът».

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Қъзметтің төрт сипат^ін Airbnb қа^ай қолданадът? 

Airbnb әр сипатпен қа^ай жұмъс істейді?
19. A irbnb-ге қатысты қъзмет көрсету пайда тізбегі 

тұжырымдамасың қоддаңыңыз.
20. Airbnb өз ұсыңысың, сервисін және имиджін қа- 

лай ерекшелендіреді?
21. Airbnb алдънда қандай бәсеке қаупі бар?
22. H ilton Worldwide сияқтъ Airbnb ұзақ өмір сүре 

ала ма? Түсіндіріңіз.



284 III БӨЛІМ I тұты н уш ы  ҚҰНДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ
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M yLabM arketlng
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
23. М а р ке ти н г бағдарламаларын әз ірлеу кез інд е  мар- 24. Д ү ке н  брендтер і н а р ы қта н  айтарл^ іқтай  үлес та-

кетологтар назар аудараты н қы зм е тт ің  төр т  си- 
паты н кө р с е т ің із . Д ә р іге р л ік  кеңселер ұсы натъ ін  
қы зм еттер  б ан к  ұ с ъ н ъ с ъ н а н  қа ^а й  ерекш еле- 
неді?

лап ету і м үм к ін . О н  стандарт а з ъ қ -т ү л ік  ө н ім ін  
таңдап, баға, сапа ж ә н е  ө н д ір іс  к ө з ін  салысты- 
ры ңы з. Олар б ір -б ір ін е  ж ә н е  ұ л тты қ  брендтерге 
қа н ш а л ^ іқты  ұқсас? Т ікел ей  бәсекеде ұ л тт^ іқ  дең- 
гей д е гі брендтермен салыстыртанда олардың қо р  
д е ң ге й і мен д ү ке н ін ің  ж а ғд ай ы  қандай?

https://skift
http://www.airbnb.com/about/


9 Ж а ң а  ө н і м  ә з і р л е у  ж ә н е  ө н і м н і ң  
ө м і р л і к  ц и к л і н  б а с қ а р у

<  >- Алдыңғы тарауда маркетологтар өнімдер мен 
брендтерді қалай әзірлейтіні және басқараты- 
ны тура^ы білдіңіз. Осы тарауда өнімге байла- 
нысты екі қосымша тақырыпты қарастырамыз: 
жаңа өнім әзірлеу және оны бүкіл өмірлік цик
ла бойы басқару. Ж аңа өнімдер — ұйымның 

өмір сүруінің негізі. Дегенмен жаңа өнім әзірлеудің 
тәуекелі жоғары және көбі сәтсіз шығып жатады. Та- 
раудың бірінш і бөлімі сәтті жаңа өнімдерді табу және 
оларды дамыту процесіне арна^ған. Өнімді енгізген- 
нен кейін маркетологтар оның ұзақ және табысты өмір 
сүргенін қа^айд^і. Тараудың екінш і бөлімінен әр өнім- 
н ің  бірнеше өмірлік цикл кезеңдерінен өтетіні және әр 
кезең түрлі маркетинг стратегиясын және тактика^а-

рын талап ететін мәселелерден тұратыны айтылады. 
Осылайша өнім тура^ы талқылауды екі қосымша ас- 
пектіні қарастырумен аяқтаймыз: өнімге қатыст^і ше- 
шім қабыддаудағы әлеуметтік жауапкершілік және 
өнімдер мен қызметтердің ха^ықара^ық маркетингі.

Кіріспе кейсінде әлемдегі жетекш і электроника 
өндірушісі және әлемдегі ең инновациялық компа- 
ниялардың бірі Samsung ту р а ^ і айт^ілад^і. Соңғы екі 
онжылдық ішінде Samsung тұт^інушыға бағдарланған 
инновация мәдениетін және керемет дизайн, өмірді 
жақсарта түсетін функциялар, инновациялық техно- 
логиялар және «Wow!» дегізетін жаңа өнімдердің шек- 
сіз ағымын қал^іптастыру арқылы көркейе түсті.

SAMSUNG: жаңа өнім инновациялары арқылы тұтынушылардың 
өмірін көркейту

Samsung брендімен жақсы таныс боларсыз. Көз қоз- 
ғалысын қадағалайтын экран бойымен жүруге кө- 
мектесетін жаңа Samsung Galaxy смартфондарының 

бірі не экраны толық иілетін және нанокристалл техноло- 
гиямен жасалған жаңа Superior 4k Ultra-High-Definition 
Smart TV бар шығар. Samsung -  әлемдегі ең үлкен тұр- 
мыстық электроника өндіруші, ол барлық категориядағы 
«міндетті түрде болу керек» санатына жататын теледидар 
мен Blu-ray плеерлер, планшеттер және мобайл теле- 
фондардан бастап смарт 
сағаттар мен смарт тұрмыс 
құрылғыларына дейін тұр- 
мыстық смарт техниканың 
барлық түрін шығарады.

Алайда 20 жыл бұрын 
Samsung компаниясын көп 
адам білмейтін, ол алдың- 
ғы қатарлы компания бол- 
маған. Сол кезде Samsung 
Sony-ге жете алмай, Costco 
компаниясындағы жүк та- 
сымалдау орнынан сатып 
алуға болатын Кореяның 
көшірме бренді болды, ке-
йін әлемдегі ең көп тұтынылатын электроника брендіне 
айналды. Алайда 1993 жылы Samsung айрықша шешім 
қабылдады: арзан көшірме тауарлардан бас тартып, бә- 
секелес Sony-ден озу жолына түсті. Тұтыну электроникасы

Samsung тұтынушылардың өмірін 
көркейтетін, тұтынушыларға 
бағытталған инновациялар мен жаңа 
өнімдер арқылы әлемдегі тұтыну 
электроникасын шығаратын жетекші 
компанияға айналды. Samsung 
жасаған әр жаңа өнім тұтынушының 
«Wow!» сынағынан өтті

алыбын басып озу үшін Samsung алдымен мәдениетін кө- 
шірме брендтен алдыңғы қатарлыларға ауыстырды. Sony 
компаниясынан асып түсу үшін Samsung әуелі иннова- 
циялық жаңалықтарымен озу керек деп шешті.

Samsung ауқымды қозғалысы жоғарыдан төмен ре- 
формадан басталды. Ол алдыңғы қатарлы брендке ай- 
налуды және жаңашыл өнім көшбасшысы болуды мақ- 
сат етті. Осы мақсатта жоғары санатты тұтынушыларды 
таргеттеп, өзгелерге ұқсамайтын, зеріктірмейтін, мінсіз, 

батыл және әдемі жаңа өнім- 
дер легін шығаратын талапты 
да жас дизайнерлер мен ме- 
неджерлерді тартты. Samsung 
оларды «өнер туындылары- 
ның өмір стилі» деп атады. Әр 
жаңа өнім «Wow!» сынағынан 
өтуге мәжбүр болды: нарықта 
тестілеу кезінде тауар «Wow!» 
реакциясын алмаса, ол тіке- 
лей дизайн студиясына қайта 
жіберіледі. Samsung алдың- 
ғы қатарлы технологиясы мен 
стильді дизайнынан бөлек, 
инновациялық ілгерілеуінің 

бастауына тұтынушыларын қойды. Оның негізгі иннова- 
циялық мақсаты -  клиентке қызмет көрсету тәжірибесін 
жақсарту және барлық өнімдері көмегімен адам өміріне 
шынайы өзгерістер енгізу.
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Жаңа тұтынушыға бағытталған жаңа өнім 
бағдарымен Samsung 10 жыл ішінде Sony-ді 
басып озды. Қазір Samsung жылдық табы- 
сы -  196 млрд $, бұл Sony табысынан екі 
жарым есе артық және компанияны Fortune's 
Global жасаған 500 компания тізімінде он 
үшінші орынға, Apple компаниясынан екі 
орын алға орналастырды.

Ең ірі компания болғанына қарамастан,
Samsung өзі талпынған жаңа өнімнің «Wow!» 
коэффициентіне қол жеткізді. Мысалы, соң- 
ғы жылдары жаңа өнімдердің сыртқы көріні- 
сін, функционалдығын және шабыттандыра- 
тын ойлауға сүйенетін жаңа өнімдерді баға- 
лайтын Design Excellence Awards халықара- 
лық марапат (IDEA) презентацияларында -  
дизайн әлемінің Академия марапаттарында 
Samsung компаниясы жетекші орындардан 
көрініп жүр. Соңғы үш жыл ішінде корпора- 
тивтік жеңімпаздар тобында екінші орынды 
иеленген компанияға қарағанда Samsung екі 
есе көп марапатқа ие болды.

Бүгінгі цифрлық, коммуникация және мобайл дәуі- 
рінде Samsung Sony секілді компаниялардан гөрі Apple 
сияқты инновациялық көшбасшыларымен үлкен бә- 
секеде. Apple компаниясына қарағанда Samsung жеке 
холдингтен де ауқымды. Мысалы, мобайл құрылғылар 
бойынша Samsung нарықта топ орынға шықты. Бірнеше 
жыл бұрын Samsung мақсаты смартфондар бойынша на- 
рықтағы үлесін 5%-дан 10%-ға арттыру еді. Бірақ Galaxy 
желісінің сәтті шығуы Samsung жаһандық үлесін 22%-ға 
дейін көтерді, ал Apple үлесі -  дүниежүзі бойынша 18,5% 
ғана.

Samsung өнімдер желісінде Apple компаниясында 
жоқ технологиялық пазлдың бір бөлігі саналатын үлкен 
экранды теледидарлар бар екені де компанияға артық- 
шылық беріп отыр. Шын мәнінде, Samsung сегіз жыл 
бойы теледидар сатылымында әлемдік көшбасшы бо- 
лып келеді. Ол шығаратын Smart TV қимылмен бақылау, 
дауыспен басқару және тұлғаларды тану функциясын 
ғана емес, сондай-ақ теледидар қолданушыларына сым- 
сыз веб-байланыс ұсынып, Facebook, Skype, онлайн кон
тент ағынын және сүйікті қолданбалы бағдарламаларын 
қол қимылымен басқарып пайдалануды қамтамасыз ете- 
ді. Көптеген түрлі экранды басқару бүгінгі коммуникация 
дәуірінде Samsung компаниясына бәсекелестерінен бір 
саты жоғары тұруға мүмкіндік береді.

Бірақ Samsung бүгінгі күннің «маст-хав» өнімдері ер- 
тең маңызды болмай қалатынын түсінеді. Болашақта өсім 
үлкен теледидар мен смартфондардан ғана келмейді. 
Керісінше, электроника қуаты өнім санатына қарамастан, 
«next big thing» үшін үнемі ізденіс үстінде. Осы мақсатпен 
дүниежүзінде Samsung зияткерлік және өнім инновация- 
сы топтары өнімді тұтыну, сатып алу мінез-құлқын және 
өмір стилі трендтерін үнемі зерттеп, тұтынушы идеяларын 
іздеп, тұтынушы қажетін өтеудің инновациялық жолда- 
рын қарастырып отырады.

Мысалы, Samsung қазір «Заттар интернетіне» (loT) 
қомақты қаржы құюда, ол -  тұрмыстық электроника 
мен құрылғылардан бастап автокөліктер, ғимараттар, 
тіпті киімге дейін барлығын цифрлық түрде біріктіретін 
жаһандық орта. Samsung электроника санаттарының әр- 
қайсында өнім шығаратынын ескере отырып, loT бола- 
шақ инновациялар мен өсім үшін жемісті жұмыс істейтін

Үздік технология мен стильді дизайнмен қоса Samsung өз тұтынушы- 
ларының инновациялық қозғалысына сүйенеді. Оның жаңа өнімдері 
«адам өміріне шынайы өзгерістер әкеледі»

аумақты қамтамасыз етеді. Соңғы жылдары Samsung өз 
өнімдерін дүниежүзімен байланыстыратын «байланыс 
желісін» дамытуды бастады. Samsung мақсаты -  «өмір- 
ге үйлесетін» loT өнімдері мен технологияларын дамыту. 
Компания қазірдің өзінде көптеген smart өнім енгізді -  
Smart TV желісі, 16 асүй құрылғысы және мобайл қосым- 
шалар құрылғылар мен қолданушылар арасын байла- 
ныстырады.

Жақын арада шығады деп жоспарланып отырған 
Samsung SleepSense құрылғысы компанияның IоT бола- 
шағына көз салуға мүмкіндік береді:

Samsung SleepSense құрылғысы қалай ұйықтайты- 
ныңызды жақсы түсінуге және ұйқыңызды басқаруға 
көмектеседі. Бұл -  көрпе астына қойылатын және жүрек 
пен тыныс алу жиілігін, сондай-ақ ұйқы кезінде қозға- 
лыстарыңызды қол тигізбей бақылауды қамтамасыз ете- 
тін тегіс диск. Содан кейін смартфон қосымшасы арқылы 
SleepSense сіздің метаболизміңіз және басқа жеке ерек- 
шеліктеріңіз бойынша сараптамалық кеңестер мен ұсы- 
ныс әзірлеп, күнделікті ұйқыңыздың есебін береді. Енді 
құрылғының ең жақсы сипатына тоқталайық. SleepSense 
Samsung және басқа да loT құрылғыларына қосыла ала- 
ды. Мысалы, ол түнге қарай Netflix арнасын көріп жатып 
ұйықтап қалғаныңызды анықтаса, теледидарды авто- 
матты түрде өшіріп, ұйқыңыз жайлы болуы үшін салқын- 
датқышты қосады. Болашақта Samsung Family Hub тоңа- 
зытқышы сіз жатар алдында сүт өнімдерін пайдалануды 
әдетке айналдырғаныңызды анықтаса, SleepSense кешкі 
уақытта тоңазытқышыңыздағы ең жақсы өнімдерді таң- 
дау туралы кеңес бере алады. Wow!

Samsung ұсынатын ағымдағы loT желісі -  айсбергтің 
ұшар басы ғана. Бір есептік көрсеткішке сүйенсек, желі- 
дегі құрылғылардың саны 2020 жылға дейін шамамен 
1 миллиардтан 25 миллиардқа жетіп, жалпы құны 3 трлн 
доллар болмақ. Samsung компаниясы соған қарай өнім- 
дері 100% интернетке қосылатынын мәлімдеді.

Осыдан жиырма жыл бұрын Samsung арзан көшір- 
ме тауар жасаушы өндірушіден стильді (сәнді), жоғары 
сапалы премиум өнімдер шығаратын әлемдік новатор 
компанияға жылдам және толық айналатынына болжам 
жасағандар кемде-кем. Бірақ тұтынушыға бағдарлан- 
ған жаңа инновациялық өнімге адалдық қазір біз білетін
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Samsung компаниясын қалыптастырды. Тіпті жақын ара
да Samsung цифрлық өзара байланысты әлем құрудың 
қозғаушы күші болатынын болжай алғандар аз болды. 
Дегенмен Samsung мақсатына жету үшін осы жолда келе 
жатыр. Samsung бас атқарушы директоры: «Біз тұтыну- 
шыларға осының бәрі өзіне арналатынын және «Заттар

интернеті» арқылы не істеуге болатынын көрсетуіміз 
керек. Бұл экономикамызды, қоғамымызды және өмірі- 
мізді өзгерту үшін қажет», -  дейді. Тағы бір атқарушы ди
ректоры: «Тұтынушылар үшін пайдалы болатын керемет 
әсер қалыптастыруға тырысамыз. Қысқаша айтқанда, 
«Wow!» заттарын әзірлеуге тырысамыз».1

Тарау мақсаттары

9-1 Компаниялар жаңа өнім идеяларын қа^ай табатынын және әзірлейтінін түсіндіру 
Жаңа өнім әзірлеу стратегиясы

9-2 Ж аңа өнім әзірлеу процесіндегі қадамдарды және осы процесті басқаруға қатъісты негізгі 
аспектілерді анъқтау 
Жаңа өнім әзірлеу процесі

9-3 Өнімнің өмірлік циклі кезеңдерін және өнімнің өмірлік циклі баръсънда маркетинг стра-
тегиясъ қа^ай өзгеретінін сипаттау
Өнімнің өмірлік цикліне сүйенетін стратегиялар

9-4 Өнімге қатъст^і қосъмша екі мәселені та^ълау: әлеуметтік жауапкершілігі жоғаръ өнім 
шешімі және х а ^ іқ а р а ^ іқ  өнім мен қъзметтер маркетингі 
Өнім мен қызметке қосымша талаптар

Жаңа өнім әзірлеу -
оригинал өнім, өнімнің 
жаңа нұсқаларын әзірлеу, 
модификациялау және 
фирманың өз өнімін 
әзірлеу арқылы жаңа бренд 
қалыптастыру.

Samsung табысқа жету тарихынан көргеніміздей, жаңа өнім әзірлеу және басқару- 
мен айналысатын компаниялар үлкен жетістіктерге жетеді. Әр өнімнің өмірлік циклі 
бар: ол дүниеге келеді; бірнеше кезеңнен өтіп; соңында тұтынушылар үшін жаңа неме- 
се үлкен құндылықтар әкелетін жаңа өнімдер келген кезде өледі.

Өнімнің бұл өмірлік циклі екі негізгі қиындықпен байланысты: біріншіден, барлық 
өнім ақыр соңында азаятындықтан, фирма ескірген тауарларды алмастыру үшін жаңа 
өнімдер әзірлеуде үздік болуы керек (жаңа өнім әзірлеу қиындығы). Екіншіден, фирма 
өнімнің өмірлік циклі кезеңдерінен өткен кезде маркетинг стратегиясын тұтынушылар- 
дың құбылмалы талғамына, технологияның дамуына және бәсекеге лайықтап бейім- 
деуі керек (өнімнің өмірлік цикліне сүйенетін стратегия қиындығы). Алдымен жаңа 
өнімдерді табу және оны әзірлеу мәселелерін қарастырамыз, содан кейін оларды 
өмірлік циклі бойы табысты басқару мәселелерін талқылаймыз.

Автордан:
«Жаңа өнімдер -  
компанияның тіршілік 
ету негізі. Ескі өнімдер 
жетілдіріліп, солғын тарта 
бастаған кезде компаниялар 
сол өнімдердің орнын 
алмастыру үшін жаңасын 
әзірлеуі керек. Мысалы, 
iPhone және iPad шыққанына 
шамамен он жыл 
болғанымен, олар әлі де 
Apple-дің ең көп сатылатын 
екі өнімі».

Жаңа өнім әзірлеу стратегиясы
Фирма жаңа өнімдерге екі жолмен қол жеткізе алады. Біріншісі -  сатып алу -  тұтас 

компанияны, патентті немесе басқа біреудің өнімін өндіруге лицензия алу. Екіншісі -  
бар күш-жігерін жаңа өнім әзірлеуге жұмсау. Жаңа өнімдер деп оригинал өнімдер, 
өнімнің жаңа нұсқаларын әзірлеу, модификациялау және фирманың өз өнімін өзгерту 
арқылы жаңа брендтер жасауды айтамыз. Осы тарауда жаңа өнім әзірлеуге назар ау- 
дарамыз.

Жаңа өнімдер тұтынушыларға да, қызмет көрсететін маркетологтарға да маңыз- 
ды: олар тұтынушылардың өміріне жаңа шешім әкеліп, түрлендіре түседі және ком- 
паниялардың өсуінің негізгі көзі болады. Қазіргі таңдағы жылдам өзгеретін ортада 
компаниялардың көбі өз өсімі үшін жаңа өнімдерге сүйенеді. Мысалы, жаңа өнімдер 
соңғы жылдары Apple компаниясын толығымен өзгертті. IPhone мен iPad -  екеуі де өт- 
кен онжылдықта ғана енгізіліп, қазір компанияның ең көп сатылатын өніміне айналды, 
iPhone өзі Apple-дің жалпы әлемдік кірісінің 62%-ынан астамын әкеледі және құрылғы 
сатылымы 77% болып отыр.2



Алайда инновация қымбатқа түседі және тәуекелді қажет етуі мүмкін. Жаңа өнім- 
дер қатал бәсекеге түседі. Мысалы, бір есепке сүйенсек, компаниялар енгізген жаңа 
тұтыну тауарларының 60%-ы сәтсіздікке ұшырайды, жаңа өнім концептілерінің үштен 
екісі ешқашан іске қосылмайды.3 Жаңа өнімдердің көбі неліктен сәтсіздікке ұшырайды? 
Бұған бірнеше себеп бар. Идея жақсы болғанымен, компания нарық көлемін асыра ба- 
ғалауы, нақты өнім нашар жобаланған болуы, дұрыс позицияланбаған, қолайсыз уа- 
қытта нарыққа шығарылған, бағасы тым жоғары немесе жарнамасы нашар болуы, бас 
атқарушы директор маркетинг зерттеуінің қорытындысы нашар болғанына қарамас- 
тан, өзіне ұнаған идеяны ілгерілетуі, кейде өнім әзірлеуге жұмсалатын шығын жоспар- 
ланғаннан да жоғары болып, бәсекелестер сіз ойлағаннан да мықтырақ күресуі мүмкін.

Осылайша компаниялардың алдынан проблема шығады: олар жаңа өнім әзірлеуі 
керек, бірақ табысқа жетуге кедергі көп. Табысты жаңа өнімдер жасау үшін компания 
өз тұтынушыларын, нарықтарын және бәсекелестерін түсініп, тұтынушыларға жоғары 
құндылық беретін өнімдер әзірлеуі қажет.
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Автордан:
«Компаниялар жақсы жаңа 
өнім әзірлей алатынына аса 
сенімді болмағаны жөн. 
Оның орнына олар жаңа 
өнім әзірлеу процесін жүйелі 
түрде дамытуы қажет».

Идея генерациялау -
жаңа өнім идеяларын үнемі 
іздестіру.

Жаңа өнім әзірлеу процесі
Компания жаңа өнімдерді мүмкіндік болатын кезге қалдырмай, оны табу және өр- 

кендету үшін тұтынушыға бағытталған жаңа өнім әзірлеу процесінжүйелі құруды және 
жаңа өнімдерді жоспарлауды жүзеге асыруы керек. 9.1-сызбада осы процестегі негізгі 
сегіз қадам көрсетілген.

Идея генерациялау
Жаңа өнім әзірлеу идея генерациялаудан, яғни жаңа өнім идеяларын үнемі із- 

дестіруден басталады. Компания әдетте бір не бірнеше жақсы идея табу үшін жүзде- 
ген, тіпті мыңдаған идеяны генерациялайды. Жаңа өнім идеяларының негізгі көзде- 
ріне ішкі және сыртқы идея көздері -  тұтынушылар, бәсекелестер, дистрибьюторлар 
және жеткізушілер кіреді.

Ішкі идея көздері
Ішкі идея көздерін пайдаланып, компания жаңа идеяларды ғылыми-зерттеу жұмы- 

сын жүргізе отырып таба алады. Мысалы, Ford Кремний алқабындағы инновациялар 
мен ұтқырлық орталығын басқарады, жүргізушісі жоқ көліктерден бастап «Nest» қо- 
сымшаларының қызметіне дейін тұтынушыларға өз көлігінен үйдегі жылу мен жарық- 
ты басқаруға мүмкіндік беретін құрылғылармен жұмыс істейтін инженерлер, қосымша 
әзірлеушілер және ғалымдар қызмет етеді. Chick-fil-A компаниясы Hatch деп аталатын 
ірі инновация орталығын құрды, оның қызметкерлері мен серіктестері азық-түлік, ди
зайн және қызмет көрсетуде жаңа идеяларды зерттейді. Hatch -  жаңа тағам мен мей- 
рамхана идеяларын насихаттау және оларды күнделікті өмірге енгізу үшін «қиялдау, 
зерттеу және болашақты елестету» орны.4

Компания ішкі ғылыми-зерттеу процесінен бөлек, атқарушы директорынан бас
тап сатушылар мен ғалымдар, инженерлер мен өндіріс персоналына дейін қызмет- 
керлерінің ақыл-ойына жүгіне алады. Көптеген компания қызметкерлерді жаңа 
өнім идеяларын әзірлеуге ынталандыратын табысты ішкі әлеуметтік желілер мен 
интракәсіпкерлік бағдарламаларын әзірледі. Мысалы, AT&T «Инновациялық конве-

9.1-сы зба
Жаңа өнім әзірлеудің негізгі кезеңдері

Жаңа өнім әзірлеу жақсы жаңа өнім идеяларымен басталады. Мысалға Cisco-ның I-Prize 
краудсорсинг үндеуіне 156-дан астам елден 2 900 новатор ұсынған 824 идея келді

Идея
генерациялау

Идеяларды
іріктеу

Концепт әзірлеу 
және тестілеу

Маркетинг
стратегиясын

әзірлеу

t Бизнес-талдау
Өнімді
әзірлеу

Маркетинг тесті 
(сынақ) Коммерциялау

Қалған қадамдар идея санын 
азайтып, ең үздіктерін ғана 
табысты өнімге айналдырады. 
Cisco-ның I-Prize үндеуіне 
келген 824 идея арасынан 
бірнешеуі ғана өндіріске 
жіберілді
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Тұтынушылардан шыққан жаңа өнім идеялары: LEGO Ideas 
веб-сайты тұтынушыларды жаңа өнім идеясын ұсынуға 
және дауыс беруге шақырады. Осы уақытқа дейін LEGO 
Ideas 12 жаңа өнімін өмірге әкелді

Краудсорсинг -  жаңа өнім 
әзірлеудің инновациялық 
процесіне тұтынушыларды, 
қызметкерлерді, тәуелсіз 
ғалымдар мен зерттеушілер 
топтарын, тіпті жалпы 
қоғамды тарту.

йер» (The Innovation Pipeline) аталатын ішкі онлайн инновациялық қоғамдастығын 
құрды, онда AT&T барлық салалары мен деңгейлеріндегі қызметкерлер жаңа өнім 
мен қызмет идеяларын жолдап, талқылап, дауыс бере алады. Әр тоқсан сайын көп 
дауыс жинаған идея «негізін қалаушылар» оларды AT&T аға атқарушы директорла- 
рына жібереді, олар үздік үштікті таңдап, кейінгі қаржыландыру мен дамытуға жол- 
дайды. 2009 жылы құрылғалы бері AT&T қызметкерлері TIP қауымдастығына 28 мың- 
нан астам идея ұсынды және компания тұтынушыларға қызмет көрсетуді жақсартудан 
бастап, жаңа өнім ұсыныстары бойынша 75-тен астам TIP жобасын қаржыландырды.5

Facebook және Twitter сияқты техникалық компаниялар мерзімді «хакатондарға» 
демеушілік көрсетеді, яғни қызметкерлер күнделікті жұмысынан босатылып, жаңа 
идеяларды дамыту үшін бір күн немесе бір апта соларға қатысады. LinkedIn кәсіби 
әлеуметтік медиа желісінің 300 миллион мүшесі әр айдың бір жұма күнін «хакатон 
күні» деп белгілеген, осылайша компания қызметкерлерге өз қалауынша жұмыс істеу- 
ге мүмкіндік береді.

LinkedIn өзінің InCubator бағдарламасымен процесті алға бір қадамға жылжытуға 
мүмкіндік береді. Яғни қызметкерлер әр тоқсан сайын команда жасақтап, LinkedIn ат- 
қарушы директорларына жаңа инновациялық идеяларын таныстыра алады. Идеяны 
басшылық бекітсе, оны жүзеге асыру мақсатында команда өзінің күнделікті жұмысы- 
нан 90 күнге босатылады.6

Сыртқы идея көздері
Компаниялар сондай-ақ жақсы, жаңа өнім идеясын кез келген сыртқы көздерден 

де жинай алады. Мысалы, дистрибьюторлар мен жетк і̂зушілер идея ұсынуы мүмкін. 
Дистрибьюторлар нарыққа жақын болғандықтан, тұтынушы проблемалары мен жаңа 
өнім мүмкіндіктері туралы ақпаратты жеткізе алады. Жеткізушілер компанияға жаңа 
өнім әзірлеу үшін қолданылатын жаңа концепт, техника және материалдар туралы 
айта алады.

Бәсе^елестер -  тағы бір маңызды сыртқы идея көздерінің бірі. Компаниялар бә- 
секелестердің жаңа өнімдері туралы көбірек білу мақсатымен олардың жарнамасын 
қадағалап отырады, бәсекелестерінің жаңа өнімдері қалай жұмыс істейтінін көру 
үшін сол тауарларды сатып алады, өнім қалай жұмыс істейтінін зерттеу үшін бөлік- 
терге бөледі, өз сатылымын талдап, жаңа өнім шығару не шығармау жөнінде шешім

қабылдайды. Өзге идея көздері: сауда журналдары; 
көрмелер; веб-сайттар мен семинарлар; мемлекеттік 
органдар; жарнама агенттіктері; маркетингтік зерттеу 
фирмалары; университеттер мен коммерциялық зерт- 
ханалар және өнертапқыштар.

Жаңа өнім идеяларының ең маңызды көзі түтыну- 
шылардың өзі деуге болады. Компания тұтынушылар- 
дың проблемаларын шешуде пайдаланылатын жаңа 
өнім табу үшін тұтынушылардың шағым-талаптары- 
на талдау жасайды. Не тұтынушыларды ұсынысы мен 
идеясын ортаға салуға шақырады. Мысалы, LEGO 
Group компаниясы LEGO Ideas веб-сайты арқылы тұты- 
нушылардан жаңа өнімге идея сұрайды:7

LEGO Ideas веб-сайтында алып ойыншық өндіруші 
тұтынушы идеясын жаңа LEGO құрылыс жинақтарына ай- 
налдырады. Сайт тұтынушыларды идея ұсынуға және бас- 
қа идеяларды бағалап, дауыс беруге шақырады. 10 мың 
дауыс жинаған идея LEGO шолу кеңесіне ішкі шолуға әр- 
түрлі бөлімшелерге, соның ішінде маркетинг және дизайн 
бөлімшесіне жіберіледі. Шолудан өткен идеялар LEGO 
ресми өнімдеріне айналады. Идеялары өндіріске жеткен 
тұтынушылар өнімнің жалпы таза сатылымының 1%-ын 
және LEGO Ideas жиынтығын жасаушы ретінде әр сатылған 
жиынтықтан үлес алады. LEGO Ideas компаниясы бүгінгі 
таңда он екі негізгі жаңа өнімнің шығуына себепші бол- 
ды: LEGO Doctor Who; LEGO Birds; LEGO Big Bang Theory; 
LEGO Ghostbusters; LEGO WALL^E; LEGO Back to the Future 
DeLorean Time Machine және LEGO Labyrinth Marble Maze.

Краудсорсинг
Көптеген компания қазіргі таңда краудсорсинг немесе ашық инновациялық жаңа 

өнімдер идеясы бағдарламасын дамытуда. Краудсорсинг арқылы компания тұтыну- 
шыларды, қызметкерлерді, тәуелсіз ғалымдар және зерттеушілердің үлкен топтарын,
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Краудсорсинг: Under Armour Future Show Innovation 
Challenge деп аталатын жыл сайынғы краудсорсинг байқа- 
уына демеушілік ету арқылы жаңа өнім идеяларын Shark 
Tank реалити шоуындағыдай таныстыру мақсатында нова- 
торларды шақырады

тіпті жалпы қоғамды инновация жасау процесіне ара- 
ласуға тартады. Ішкі және сыртқы идея көздерін ком- 
панияның ішкі не сыртқы жұмысына жұмылдыру тосын 
және күшті, жаңа идеялардың пайда болуына алып ке- 
леді.

Шағын болса да, ірі болса да, өндірістің барлық са- 
ласындағы компаниялар өз ғылыми-зерттеу лаборато- 
рияларын ғана емес, сонымен қатар инновация идея- 
лары үшін краудсорсингке жүгінеді. Мысалы, Under 
Armour спортқа арналған киім өндірушісі компанияда 
жоғары санатты әзірлеушілер болғанымен, кейде тың 
идеяларды табудың жалғыз жолы компания сырты- 
на шығу дейді. Осылайша келесі Next Big Thing табу 
мақсатында Under Armour компаниясы Future Show 
Innovation Challenge («Болашақ инновациялық жаңа- 
лықтар шоуы») деп аталатын жыл сайынғы краудсор
синг конкурсына демеуші болды:8

Шоу бүкіл елден кәсіпкерлер мен өнертапқыштар- 
ды жаңа өнім идеяларын ұсынуға шақырады. Содан ке- 
йін Under Armour командасы мыңдаған жазба арасынан 
өз өнімін көрсету үшін он екі финалисті таңдап, оларды 

Shark Tank реалити шоуындағыдай жеті төрешінің алдына жібереді. Жеңімпаз 50 мың $ 
ұтып алады және өнім әзірлеуге көмектесу үшін Under Armour компаниясымен шартқа 
отырады. Бас директор Кевин Планктің айтуынша, Future Show Innovation Challenge бай- 
қауының басты мақсаты -  «спорттан хабары бар үздік новаторларды ең алдымен Under 
Armour компаниясына тарту». Алғашқы жеңімпаз және Планктің фавориттерінің бірі -  
спортшыларға арналған UA MagZip сыдырма ілгегі, оны спортшылар бір қолмен ғана 
салып, ағыта алады. Under Armour ішкі R&D командасы екі жыл бойы жақсы сыдырма іл- 
гегін жасауға тырысқанымен, «оның дұрыс жұмыс істеуін қамтамасыз ете алмады» дейді 
компанияның инновациялар жөніндегі вице-президенті. Бұл қарапайым сыдырма ілгегі 
Future Show Innovation Challenge байқауынан шыққан ондаған жаңа креатив идеяның бірі 
ғана. Осы мысалдың өзі бүкіл краудсорсингтің тиімділігін аңғартады. Under Armour инно
вация бөлімінің жетекшісі: «Келесі үлкен жаңалық колледжде футбол ойнайтын баладан 
келуі де ғажап емес, сондықтан да біз мейлінше қарапайым болуымыз керек»,- дейді.

Краудсорсинг инновациялық идеялар ағымын қалыптастыра алады. Шын мәнінде, 
барлық адамға мұндай мүмкіндік берілсе, компания жаңа идеялардан көз аша алмай 
қалуы мүмкін. Олардың кейбіреуі жақсы болса, біреуі нашар болуы да ғажап емес. 
Мысалы, Cisco Systems I-Prize деп аталатын ашық инновация үндеуіне демеушілік көр- 
сеткенде 156 елдегі 2 900 инноватордан 820-дан астам нақты идея келді. «Бағалау 
процесі біз ойлағаннан да көп жұмыс күшін қажет етті», -  деп мәлімдеді Cisco бас тех- 
никалық қызметкері. Оның айтуынша: «сан мың идеяның арасынан жасырынып тұр- 
ған ең асылын анықтауға едәуір көп уақыт, энергия, шыдам және қиял қажет болған». 
Соңында жартылай финалға шығатын отыз екі идеяны, ақтық кезеңге шығатын алты 
континенттегі он төрт елден тоғыз команданы анықтау мақсатында Cisco командасы- 
ның алты мүшесі үш ай бойы толыққанды жұмыс істеді.9

Шын мәнінде, инновациялық компаниялар жаңа өнім идеяларының тек бір көзіне 
немесе басқасына толық сенім артпайды. Олар түрлі идея мен шабытты қызметкерлер 
мен тұтынушылардан бастап, новаторлар мен көптеген сыртқы нүктені қамтитын бар- 
лық ықтимал көзден алу үшін кең ауқымды инновация желілерін дамытады.

Идеяларды іріктеу -  жаңа 
өнім идеяларын іріктеу 
арқылы үздіктерін анықтау, ал 
нашарларынан мүмкіндігінше 
тезірек құтылу.

Идеяларды іріктеу
Идея генерациялаудың мақсаты -  идея жинау. Келесі кезеңдердің мақсаты -  идея 

санын азайту. Мұның бірінші сатысы -  идеяларды іріктеу, бұл жақсы идеяларды 
анықтауға және нашарларынан мүмкіндігінше тез құтылуға көмектеседі. Өнім әзірлеу 
шығыны кейінгі кезеңдерде айтарлықтай көбейетіндіктен, компания пайда әкелетін 
өнімдерге айналатын өнім идеяларымен ғана алға қадам жасағысы келеді.

Көп компания өз атқарушы директорынан жаңа өнім туралы идеясын жаңа тауар 
комитеті қабылдайтындай стандарт форматта жазып беруін талап етеді. Ол жазбада 
өнімнің немесе қызметтің тұтынушыға арналған құндылығы, таргет нарығы және бә- 
секеге қабілеті сипатталады. Бұл алдын ала болжамды нарық көлемін, өнімнің баға- 
сын, әзірлеу уақыты мен шығынын, өндіріс шығынын және кіріс мөлшерін бағалауға 
көмектеседі. Содан кейін комитет бұл идеяны жалпы өлшемдер жиынтығы бойынша 
бағалайды.



Бір маркетинг маманы жаңа өнімді іріктеу аясында R-W-W («нақты, жеңіске жет- 
кізетін бе, жасауға тұрарлық па») деген үш сұрақ қояды.10 Бірінші сұрақ -  нақты ма? 
Өнімге нақты қажеттілік бар ма, талғамға сай ма және оны тұтынушылар сатып ала 
ма? Нақты өнім концепті бар ма және мұндай өнім нарықтың қажетін өтей ме? Екін- 
шісі -  жеңіске жете аламыз ба? Өнім тұрақты бәсекелік артықшылық ұсына ала ма? 
Компанияның мұндай өніммен табысқа жететіндей ресурстары бар ма? Үшіншісі -  бұл 
жасауға тұрарлық іс пе? Өнім компанияның жалпы өсу стратегиясына сай ма? Ол жет- 
кілікті түрде ықтимал пайда ұсына ма? R-W-W сұрақтарының үшеуіне де «иә» деген 
жауап болса ғана компания жаңа өнім идеясын өндіріске қабылдайды.
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Өнім концепті -  жаңа өнім 
идеясын терминдер көмегімен 
егжей-тегжейлі таныстыру 
нұсқасы.

Толық электр көліктері: бұл -  Tesla-ның алғашқы толық 
өлшемді электр седаны. Кейінірек бір қуатталғанда 300 
мильді еңсеретіндей, қалыпты 120 вольтті электр ажы- 
ратқыштан 45 минут ішінде қуат алатын және шамамен 
миль жолға бір пенни жұмсалатын қолжетімді шағын 
үлгілер болады

Концепт әзірлеу ж әне тестілеу
Тартымды идея табылған соң, өнім концептін әзірлеу қажет. Өнім идеясын, өнім 

концептін және өнім имиджін ажырата білген маңызды. Өнім идеясы -  компанияның 
нарыққа ұсына алатын ықтимал өнім идеясы. Өнім концепті -  идеяның терминдер кө- 
мегімен көрсетілген егжей-тегжейлі нұсқасы. Өнім имиджі -  тұтынушылардың өнімді 
нақты немесе ықтимал қабылдау жолы.

Концепт әзірлеу
Мысалы, автокөлік өндірушісі аккумулятордан қуат алатын үнемді толық электр кө- 

лігін жасайды деп қарастырайық. Оның алғашқы үлгілері 100 000 доллардан жоғары 
бағамен сатылатын спорттық кабриолет болды, одан кейін сатылымға 71 мың $ тұра- 
тын толық көлемді спорт седан шықты.11 Алайда жақын арада ол қолжетімді, жақында 
енгізілген Nissan Leaf, Chevy Volt, KIA Soul EV және Chevy Bolt EV сияқты гибрид электр 
немесе толық электр көліктермен бәсекеге түсе алатын шағын нұсқаны жаппай нарық- 
қа шығаруды жоспарлауда. Бұл 100% токтан қуат алатын электр көлігі төрт секундта

жылдамдығын 0-ден 60 миль/сағ. дейін арттыра ала- 
ды, бір зарядталған күш қуаты 300 мильге жетеді, қа- 
лыпты 120 вольт электр ажыратқыштан 45 минут ішін- 
де қуат алады және шамамен милі бір пенни тұрады.

Маркетологтың міндеті -  болашақты бағдарлай 
отыра, бұл жаңа өнімді балама өнім концептіне ай- 
налдыру, әр концепт тұтынушылар үшін қаншалықты 
тартымды екенін анықтау және ең жақсысын таңдау. 
Барлық электр автокөліктер үшін өнім концепті мына- 
дай болуы мүмкін:

• Бірінші концепт. Қалада жұмыс бабымен және дос- 
тармен кездесу үшін қолданылатын, бағасы қолже- 
тімді, отбасының екінші көлігі ретінде шығарылатын 
автокөлік.

• Екіншіконцепт. Бойдақ жігіттер мен жас жұбайлар- 
ға орташа бағамен сатылатын шағын спорт көлігі.

• Үшінші концепт. Қолайлы, экологияға зиянсыз таза 
тасымалдауды қалайтын, қоршаған ортаны ойлай- 
тын адамдарға арналған күнделікті «жасыл» көлік.

• Төртінші концепт. Жол талғамайтын көлікті ұната- 
тын, бірақ газбен жүретін қозғалтқыштың қуаты аз 
екеніне шағымданатындарға арналған шағын SUV 
кроссоверлері.

Концептіні тестілеу -
концептінің тұтынушылар үшін 
тартымдылығын анықтау үшін 
таргет тұтынушылар тобында 
жаңа өнім концептін тестілеу.

Концептіні тестілеу
Концептіні тестілеу жаңа өнім концептілерін таргет тұтынушылар тобында тесті- 

леуді талап етеді. Концепт тұтынушыларға символдық түрде немесе заттай ұсынылуы 
мүмкін. Мұнда үшінші концепт егжей-тегжейлі көрсетілген:

Төрт орынды, тиімді, аккумулятордан қуат алатын, жүргізуден ләззат сыйлайтын 
шағын автокөлік. Бұл 100% керемет электр көлік қоршаған ортаны ластанудан сақтап, 
қолайлы және сенімді тасымалдауды қамтамасыз етеді. Ол бір қуат алғаннан 300 миль 
жол жүреді және бір мильдің құны бір пенни болады. Ол қоршаған ортаны ластайтын, 
көп мөлшерде газ бөліп шығаратын автокөліктердің орнына ақылға қонымды әрі сенімді 
балама болады. Оның толық жабдықталған түрінің негізгі бағасы -  28 800$.

Көп фирма жаңа өнімдерді нақты өнімге айналдырмас бұрын тұтынушылар көме- 
гімен жаңа өнім концептін үнемі тексеріп отырады. Кейбір концептіні тестілеу үшін сөз 
жүзінде сипаттау не сурет жеткілікті болуы мүмкін. Алайда концептіні неғұрлым нақты



және заттай таныстыру оны тестілеудің сенімділігін арттырады. Концептімен таныс- 
қаннан кейін, тұтынушылардан 9.1-кестедегідей сұрақтарға жауап беріп, пікір айтуын 
сұрауға болады.

Осындай сұрақтарға берілген жауап көмегімен компания қандай концепт бәрінен 
де тартымдырақ болғанын анықтай алады. Мысалы, соңғы сұрақ тұтынушының сатып 
алу ниетіне байланысты. Мысалы, тұтынушылардың 2%-ы «міндетті түрде» сатып ала- 
мыз дейді, ал басқа 5%-ы «сатып алатын шығармыз» деп айтуы мүмкін. Компания бұл 
көрсеткіштерді сату көлемін бағалау үшін осы таргет топтағы жалпы адам саны бойын- 
ша болжай алады. Дегенмен ол кезде де бағалау нақты болмайды, өйткені адамдар 
әрдайым өз ниетін жүзеге асыра бермейді.
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Маркетинг стратегиясын 
әзірлеу -  жаңа өнімге 
арналған, өнім концептіне 
сүйенетін алғашқы маркетинг 
стратегиясын әзірлеу.

М аркетинг стратегиясын әзірлеу
Мысалы, автокөлік құрастырушы жаңа электромобиль үлгілерін тестілеудің үшінші 

концептін ең жақсы деп таңдады делік. Келесі қадам -  осы автокөлікті нарыққа таныс
тыру үшін алғашқы маркетинг стратегиясын әзірлеу.

Маркетинг стратегиясы мәлімдемесі үш бөлімнен тұрады. Бірінші бөлімде таргет 
нарық, жоспарланған құнды ұсыныс және алғашқы бірнеше жылдағы сату, нарықтан 
алатын үлес және табыс мақсаттары сипатталады. Осылайша:

Таргет нарық -  жас, білімі жақсы, орташа немесе жоғары табысы бар адамдар, жұ- 
байлар немесе ыңғайлы, қоршаған ортаға зиянсыз, сенімді тасымалдау құралын іздейтін 
шағын отбасылар. Көлікті жүргізуден ләззат сыйлайтын, бүгінгі ішкі жану қозғалтқышы не 
гибрид автокөліктерге қарағанда қоршаған ортаға зияны аз ретінде позициялауға бола
ды. Компания бірінші жылы құны 15 млн доллардан аспайтын 50 мың автомобиль сату- 
ды жоспарлауда. Екінші жылы компания 90 мың автокөлік сатып, 25 млн $ табыс алуды 
мақсат етіп отыр.

Маркетинг стратегиясы мәлімдемесінің екінші бөлімінде өнімнің жоспарланған ба- 
ғасы, дистрибуция және бірінші жылдағы маркетинг бюджеті көрсетіледі:

Батареямен жұмыс істейтін барлық электр көлігі үш -  қызыл, ақ және көк түсте ұсыны- 
лады және стандарт функциялардың толық жиынтығы болады. Ол негізгі бөлшек бағамен 
28 800 долларға, ал дилерлерге сол бағадан 15% жеңілдікпен сатылады. Бір ай ішінде 
оннан астам автокөлік сатқан дилерлер осы айда сатылған әр автокөлікке 5% қосымша 
жеңілдік алады. Маркетинг бюджетінің 50 млн доллары 40-30-30 үлесімен ұлттық ме
диакампания, онлайн және әлеуметтік медиадағы маркетинг пен жергілікті ивент-марке- 
тинг арасында бөлінеді. Жарнама, веб және мобайл сайттар, сондай-ақ түрлі әлеуметтік 
медиа контенті көлік ләззат сыйлайтынына және зиянды заттар аз шығуына ерекше көңіл 
бөледі. Алғашқы жылы автокөлікті кім сатып алып жатқанын және олардың қанағаттану 
дәрежесін анықтау мақсатында маркетинг зерттеуіне 100 мың $ жұмсалады.

Маркетинг стратегиясы мәлімдемесінің үшінші бөлімінде жоспарланған ұзақмер- 
зімді сатылым, пайда мақсаттары және маркетинг-микс стратегиясы сипатталады:

Біз жалпы автокөлік нарығынан 3% ұзақмерзімді үлес алуды және 15% салықты 
өтегеннен кейін салық қайтарымын алуды жоспарлап отырмыз. Бұған қол жеткізу үшін 
өнім сапасы жоғары болуы тиіс және ол уақыт өте келе жақсарып тұруы керек. Бәсеке мен 
экономика мүмкіндік берсе, баға екінші және үшінші жылдары көтеріледі. Жиынтық мар
кетинг бюджеті жыл сайын шамамен 10% өсіп тұрмақ. Маркетинг зерттеуі бірінші жыл- 
дан кейін жылына 60 мың долларға дейін төмендейді.

9.1-кесте. Толық электр көлік концептін тестілеуге қатысты сұрақтар

1. Батареямен жұмыс істейтін электр көлігі концептін түсінесіз бе?

2. Автокөліктің өнімділігі туралы мәлімдемеге сенесіз бе?

3. Кәдімгі автокөлікпен салыстырғанда электр көліктің негізгі артықшылықтары қандай?

4. гибрид газ-электр автокөлігімен салыстырғанда оның артықшылықтары қандай?

5. Автокөлік сипаттамасын қалай жақсартуды ұсынар едіңіз?

6. кәдімгі автокөлікке қарағанда толық электр автокөлігін қандай мақсаттарда қолдануды қалайсыз?

7. Автокөлік үшін ақылға қонымды баға қандай болуы керек деп санайсыз?

8. Мұндай автокөлікті сатып алу жөнінде шешім қабылдауға кім қатысады? оны кім жүргізеді?

9. Мұндай автокөлікті сатып алар ма едіңіз (міндетті түрде; мүмкін; сатып алмас едім; мүлдем сатып алмас едім)?
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Бизнес-сараптама -
компанияның мақсаттарына 
қаншалықты сай екенін 
анықтау үшін жаңа өнімге 
арналған сатылым, шығын 
мен пайда болжамына шолу.

Бизнес-сараптама
Менеджмент өнім концептін және маркетинг стратегиясына қатысты шешім қабыл- 

дағаннан кейін, ол ұсыныстың бизнес тұрғысынан тартымдылығын бағалай алады. 
Бизнес-сараптама компанияның мақсаттарын қаншалықты өтей алатынын анықтау 
үшін жаңа өнімге арналған сату, шығын мен пайда болжамдарын шолуды қамтиды. 
Бұл сатыны еңсерсе, келесі -  өнім әзірлеу сатысына өтеді. Сатуды бағалау үшін компа
ния ұқсас өнімдердің сатылу тарихына зер салып, нарықта сауалнама жүргізе алады. 
Одан кейін қауіп-қатер ауқымын бағалау үшін минимал және максимал сатылымдар- 
ды бағалайды. Сату болжамын дайындағаннан кейін, менеджмент өнімге қатысты 
болатын шығын мен пайда, оның ішінде маркетинг, R&D, операциялық, бухгалтерлік 
және қаржы шығынын бағалай алады. Содан кейін компания жаңа өнімнің қаржылық 
тартымдылығын талдау үшін сату мен шығын дерегін пайдаланады.

Өнім әзірлеу -  өнім идеясы 
жұмыс істейтін нарықтағы 
ұсынысқа айналуы үшін өнім 
концептін зат түрінде әзірлеу.

Өнімді тестілеу: Carhartt жұмыс киімі және сырт киім ди- 
зайнерлерімен жаңа өнімдер концептін қайта қарау үшін 
онлайн чаттағы волонтерлер көмегіне жүгінеді. Бұл волон- 
терлер Groundbreakers деп аталады және олар өзі жасауға 
көмектескен өнімдерді тестілейді

Өнім әзірлеу
Көптеген жаңа өнім концепті үшін өнім тек сөз жүзіндегі сипаттама, сызба немесе 

шикі макет түрінде болуы мүмкін. Өнім концепті бизнес-сараптамадан өтсе, ол өнім 
әзірлеу сатысына көшеді. Бұл жерде өнімнің зерттеу мен әзірлеу концепті оны затқа 
айналдырады. Дегенмен өнім әзірлеу қадамы ауқымды инвестицияны талап етеді. Ол 
өнім идеясы жұмыс істейтін өнімге айнала алатын-алмайтынын көрсетеді.

R&D бөлімшесі өнім концептінің бір немесе одан да көп зат түрін әзірлейді және 
оны сынақтан өткізіп, тұтынушыларды қанағаттандырып, таңдандыратын, сондай-ақ 
жылдам және бюджет шығынына сәйкес өндірілетін прототип әзірлегісі келеді. Табыс- 
ты прототип әзірлеуге өнім мен прототип әдістеріне байланысты бірнеше күн, апта, ай 
немесе тіпті жыл кетуі мүмкін.

Көбінесе өнімдердің қауіпсіз және тиімді жұмыс істейтініне немесе тұтынушылар 
үшін құндылық бола алатынына көз жеткізу үшін қатаң тест өткізіледі. Компания өз 
өнімдерін тестілеуді өз бетінше жүргізуі немесе тестілеу үшін маманданған фирмалар- 
ға жүгінуі мүмкін.

Маркетологтар көбінесе өнім әзірлеуге және тесті- 
леуге нақты тұтынушыларды тартады. Бағдарламалық 
жасақтама, қолданбалы бағдарлама және ойын әзір- 
леушілер өнімді алдын ала шығармастан бұрын, ықти- 
мал тұтынушылар көмегімен бета-тестілеуді қолдана- 
ды, бірақ көбінесе тестілеуден өтушілерді іздестіреді. 
Краудсорсинг бета-тестілеуді ұсынатын Pay4Bugs және 
Beta Realm ресурстарына кіріп көріңіз. Әзірлеушілер 
қате туралы жазбалар мен пікірлерді алса, тестілеу- 
ден өткендер пайдалы болған пікірі үшін сыйақы алып, 
соңғы ұсыныстарды бірінші сынап көру мүмкіндігіне ие 
болады.

Жаңа өнімге қажет функциялық ерекшеліктер да- 
рып, сонымен бірге тұтынушы болжамындай психо- 
логиялық сипаттама бере алуы керек. Мысалы, толық 
электр көлігі тұтынушыларды жақсы жасалған, ыңғай- 
лы әрі қауіпсіз құрал ретінде таңғалдыруы керек. Ме
неджмент тұтынушылардың автокөлік жақсы жасалған 
деп санауына не эсер ететінін білуі керек. Кейбір тұты- 
нушылар үшін бұл -  көліктің «қатты дыбыс шығаратын» 

есігі болуы мүмкін. Басқалары үшін краш-тест кезіндегі көліктің төзімділігін білдіреді. 
Тұтынушы тесті тест-драйв жүргізу және оның атрибуттарын өлшеу үшін жүргізіледі.

Маркетинг сынағы -
жаңа өнім әзірлеудегі өнім 
және ұсынылған маркетинг 
бағдарламасы шынайы нарық 
жағдайында тексерілген 
қадам.

М аркетинг сынағы
Өнім концепт тесті және өнім тестінен өтсе, келесі қадам маркетинг сынағы бо- 

лады, бұл кезеңде өнім және ұсынылған маркетинг бағдарламасы шынайы нарық 
жағдайында сыналады. Маркетинг сынағы өнімді үлкен шығынмен нарыққа толық 
шығарар алдында маркетологқа тәжірибе -  компанияға өнімді және оның бүкіл мар
кетинг бағдарламасын -  таргеттеу және позициялау стратегиясын, жарнаманы, дис
трибуция, баға белгілеуді, брендинг пен қаптаманы және бюджет деңгейін тексеруге 
мүмкіндік береді.

Қажет маркетинг сынағының ауқымы әр жаңа өнімге қарай өзгереді. Жаңа өнім- 
ді енгізу кезінде ол үлкен инвестицияны қажет етсе, тәуекелдер жоғары болған- 
да немесе менеджмент өнімге не оның маркетинг бағдарламасына сенімсіз болса,
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Компаниялар кейде жылдам өзгеретін нарық жағдайын 
пайдалану мақсатында маркетинг сынағын қысқартады 
немесе өткізіп жібереді. Мысалы, Starbucks мобайл төлем- 
дер қосымшасын өте жақсы жүзеге асырды

компания маркетинг сынағын үлкен ауқымда өткізуі 
мүмкін. Мысалы, Taco Bell компаниясы Doritos Locos 
Tacos енгізгенге дейін оны үш жыл бойы сынақтан өт- 
кізіп, 45 прототипін әзірледі, ал енді ол компания тари- 
хындағы ең табысты өнім саналады. Starbucks 20 жыл 
бойы Starbucks VIA ерігіш кофесін әзірледі, ол ең тәуе- 
келді өнімдердің бірі болды. Ал оны бүкіл елге тарату 
алдында Starbucks бірнеше ай бойы Чикагодағы және 
Сиэтлдегі дүкендерінде оны сынақтан өткізді. Тестілеу 
өзін ақтады. Starbucks VIA желісінің қазіргі жылдық са- 
тылымы 300 млн доллардан асады.12

Алайда маркетинг сынағының шығыны жоғары, 
көп уақытты талап ететін кездер болады. Ал бұл нарық 
мүмкіндіктерінен айырылып қалуға немесе бәсекелес- 
тердің артықшылық алып кетуіне соқтыруы мүмкін. 
Жаңа өнім әзірлеуге және енгізуге жұмсалатын шығын 
төмен не менеджмент жаңа өнімге сенімді болған жағ- 
дайда компания маркетинг сынағын шағын ауқымда 
өткізуіне немесе мүлдем жасамауына болады. Мыса
лы, компаниялар қарапайым кеңейтілген желісіне не
месе бәсекелестердің табысты өнімдерінің көшірмеле- 
ріне нарық сынағын жүргізбейді.

Компаниялар сондай-ақ жылдам өзгеретін нарық жағдайында сынақты қысқар- 
туы немесе өткізіп жіберуі мүмкін. Мысалы, цифрлық және мобайл трендтерді пайда
лану үшін Starbucks толық жетілдірілмеген мобайл төлемдер қосымшасын тез арада 
енгізді, содан оны іске қосқаннан кейін алты ай ішінде кемшін тұстарын жөндеумен 
айналысты.

Қазір Starbucks қосымшасы арқылы аптасына сегіз миллион транзакция жасалады. 
Starbucks цифрлық технологиялар директорының айтуынша: «Бәрі керемет болмаса, 
біз оны мінсіз деп айта алмаймыз, бірақ инновация енгізуге дайынбыз және нарықта 
жетістікке жетуде бәрі ойдағыдай болатынына 100% кепілдік бере аламыз».13

Компаниялар кең ауқымды және қымбат стандарт нарық орнына балама ретін- 
де бақыланатын тест нарығын немесе симуляциялық тест нарығын пайдалана ала- 
ды. Бақыланатын тест нарығында жаңа өнімдер мен тактика сатып алушылар мен 
дүкендердің басқарылатын панельдерінде тексеріледі. Әр сынақта тұтынушылар- 
дың сатып алуымен қатар демографиясы және медиадағы ақпарат қарастырылады, 
ал компания дүкен ішіндегі және үйдегі маркетинг шараларының әсерін бағалайды. 
Симуляциялық тест нарығын қолдану арқылы зерттеушілер тұтынушылардың жаңа 
өнімдерге деген реакциясын және зертханалық дүкендердегі немесе симуляциялық 
онлайн дүкендердегі маркетинг тактикасын бағалай алады. Бақылаудағы тест нары- 
ғы,симуляциялық тест нарығы да маркетинг сынағы шығынын қысқартып, процесті 
жылдамдатады.

Коммерциялау -  жаңа өнімді 
нарыққа шығару.

Коммерциялау
Маркетинг сынағы менеджментке жаңа өнімді іске қосу жөнінде шешім қабылдау- 

ға қажет ақпаратты береді. Компания коммерциялауға кіріссе, жаңа өнімді нарыққа 
шығару көп шығынды талап етеді. Мысалы, компанияда өндіріс зауытын салу неме
се оны жалға алу қажеттігі туындауы мүмкін. Сондай-ақ жаңа тұтыну өніміне қатысты 
бірінші жылы жарнамаға, сатуды ілгерілетуге және басқа да маркетинг шараларына 
жүздеген миллион доллар жұмсауы мүмкін. Мысалы, Apple өзінің Apple Watch сағатын 
нарыққа шығару кезінде тек бір айда жаңа өнімге арналған телевизиялық жарнама 
шығыны 38 млн $ болды. Tide АҚШ кір жуу құралдары нарығында Tide Pods-ты іске 
қосу кампаниясына 150 млн $, ал Microsoft оригинал Surface планшетін таныстыру 
үшін телевизиялық, баспа, радио, интернет жарнама, PR акциялары мен іріктеуді қам- 
титын жарнама блицке 400 млн $ жұмсады.14

Жаңа өнім шығаратын компания алдымен нарыққа кіру уақытын анықтауы керек. 
Жаңа өнім компанияның басқа өнімдерін ығыстырса, оны енгізу уақытын кейінге қал- 
дыруына болады. Өнім одан әрі жетілдірілсе немесе экономикалық жағдай төменде- 
се, компания өнімді іске қосу үшін келесі жылды күтеді. Алайда бәсекелестер өз өнімін 
нарыққа шығаруға дайын болса, компания да жаңа өнімін ертерек шығаруға мәжбүр 
болып жатады.

Содан кейін компания жаңа өнімді белгілі бір аймақ немесе мемлекеттік не халық- 
аралық нарықтың қайсына шығаратынына қатысты шешім қабылдауы керек. Кейбір



компаниялар жаңа үлгілерді толығымен мемлекеттік нарыққа жылдам шығара ала- 
ды. Халықаралық дистрибуция жүйелері бар компаниялар жаңа өнімдерді жаһандық 
деңгейге жылдам шығару арқылы ұсына алады. Мысалы, Apple өзінің iPhone 6 және 
iPhone 6 Plus телефондарын жаһандық деңгейде алғаш таныстырғаннан кейін, үш-ақ 
айда 115 елде қолжетімді етіп, іске қосты.15
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Автордан:
«Ең бастысы, жаңа өнім 
әзірлеу тұтынушы үшін 
құндылық қалыптастыруға 
бағытталуы керек. Samsung 
аға атқарушы директоры: 
«Біз идеяларды нарықтан 
аламыз. Нарық -  жетекші 
элемент», -  дейді».

Тұтынушыға бағытталған 
жаңа өнім әзірлеу -
тұтынушылардың 
проблемаларын шешудің 
жаңа жолдарын іздестіруге 
және тұтынушыларға 
қанағаттанарлық әсер 
қалыптастыруға бағытталған 
жаңа өнім әзірлеу.

—• Ж аңа өнім әзірлеуді басқару
9.1-сызбада келтірілген жаңа өнім әзірлеу процесі жаңа өнімдерді табу, әзірлеу 

және енгізу үшін қажет маңызды іс-әрекеттерді көрсетеді. Дегенмен жаңа өнім әзірлеу 
мағынасы осы қадамдар жиынтығынан да ауқымды. Компаниялар бұл процесті бас- 
қаруға кешенді тәсілмен келуі керек. Жаңа өнімді табысты әзірлеу тұтынушыға бағыт- 
талған, командалық және жүйелі күш салуды талап етеді.

Тұтынушыға бағытталған жаңа өнім әзірлеу
Ең бастысы, жаңа өнім әзірлеу тұтынушыға бағытталған болуы керек. Жаңа өнімді 

іздеу және әзірлеу кезінде компаниялар көбінесе өзінің R&D зертханаларының техни- 
калық зерттеуіне сенім артады. Бірақ маркетингтегі барлық дүние сияқты, жаңа өнім- 
нің табысты әзірленуі тұтынушылардың қажеттілігі мен құндылығын жақсы түсінуден 
басталады. Тұтынушыға бағытталған жаңа өнім әзірлеу тұтынушылардың проб
лемаларын шешудің жаңа жолдарын іздестіруге және тұтынушылар үшін қанағатта- 
нарлық әсер қалыптастыруға бағытталады.

Бір зерттеу ең табысты жаңа өнімдер айрықша болатынын, тұтынушының негізгі 
проблемаларын шешетінін және тұтынушы үшін құндылық қалыптастыратынын анық- 
тады.

Тағы бір зерттеу жаңа өнімдердің инновациялық процесіне тұтынушыларды тіке- 
лей тартатын компаниялардың актив кірісі екі рет және фирмалардың операциялық 
табыстары үш рет артатынын көрсеткен. Осылайша тұтынушылардың белсенділігі 
жаңа өнім әзірлеу процесіне және өнімнің табысына оң әсер етеді. Бір сарапшы былай 
дейді: «Инновацияларыңыз қандай құндылық түзетіні және содан кейін оны ұстану өте 
маңызды».16

TurboTax, QuickBooks және Quicken сияқты қаржылық бағдарламалық жасақтама 
құрастырушысы -  Intuit -  тұтынушыға бағытталған жаңа өнім әзірлеуге күшті қолдау 
көрсетеді:17

Intuit «ләззат алуға арналған дизайн жасау (D4D)» философиясын ұстанып, өнімдер 
тұтынушыларға ойлағанынан да көп әсер сыйлау арқылы қуантуы керек дейді. Ләззат 
алуға арналған дизайн жасау тұтынушылармен бірге алаңдаудан, тұтынушыларды өзінен 
де жақсырақ білуден басталады. Осы мақсатта Intuit жыл сайын «follow-me-homes» деп 
аталатын жобада 10 мың сағатын өткізеді, ол жерде дизайн қызметкерлері өз өнімін тұ- 
тынушылар үйде және жұмыста қалай қолданатынын бақылайды. Олар тұтынушылардың 
өзі де байқамайтын проблемалары мен қажеттіліктерін түсінуге тырысады. Тұтынушылар- 
дың бақылауына сүйене отырып, D4D келесі қадамы -  «ауқымды кеңейту, ауқымды та- 
рылту» деп аталатын, тұтынушыларға бағытталған көптеген өнім идеясын әзірлеу, содан 
кейін оларды тұтынушылардың проблемаларын шешетін бір немесе бірнеше өнімге дейін 
қысқарту. D4D соңғы қадамы әзірлеу процесі барысында тұтынушы пікірін үнемі жинай 
отырып, олардың көңілінен шығатын тамаша идеяларды нақты өнімдер мен қызметтер- 
ге айналдыруды қамтиды. Intuit өзінің ләззат алуға арналған дизайн жасау концептін өз 
мәдениетіне толық енгізіп, оны тұрақты жүргізіп келеді. «Сіз оны сезуіңіз тиіс, -  дейді ком- 
панияның дизайндағы инновациялар вице-президенті. -  Бұл сіздің көкейіңізде де емес, 
жүрегіңізде болуы керек. Бұл сіздің ішіңізде болуы қажет. Біз мұны өз өнімдерімізге енгіз- 
гіміз келеді».

Осылайша бүгінгі инновациялық компаниялар зерттеу лабораторияларынан шы- 
ғып, тұтынушылардың қажетін өтеудің жаңа жолдарын іздестіруде тұтынушылармен 
байланыс орнатады. Тұтынушыға бағытталған жаңа өнім әзірлеу тұтынушыны түсіну 
және оларды процеске тартудан басталып, сонымен аяқталады.

Командаға сүйеніп жаңа өнім әзірлеу
Жаңа өнімнің жақсы әзірленуі компанияның жиынтық, кросс-функционал күш- 

жігерін де қажет етеді. Кейбір компаниялар жаңа өнім әзірлеу процесін идеяны қа- 
лыптастырудан, яғни 9.1-сызбада көрсетілген қадамдар бойынша идея генерация- 
лаудан бастап, коммерциялаумен аяқтайды. Өнім әзірлеудің бірізді тәсілі бойынша 
жаңа өнімді келесі бөлімге және келесі сатыға жібермес бұрын, процестің өз кезеңін 
аяқтау үшін компанияның бір бөлімшесі жеке жұмыс істейді. Бұл бірізді, кезең-кезе- 
ңімен орындалатын процесс тәуекелді және күрделі жобаларды бақылауға көмек-
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теседі. Бірақ ол да өте баяу болуы мүмкін. Жылдам өзгеретін, бәсекеге қабілетті на- 
рықтарда өнімнің баяу, бірақ сенімді түрде дамуы оның сәтсіздігіне, сатудан түсетін 
пайданың және табыстың, сондай-ақ нарықтағы үлестің азаюына әкелуі де ғажап 
емес.

Жаңа өнімдерді тезірек нарыққа шығару үшін көптеген компания өнімді ком ан- 
даға сүйеніп жаңа өнім әзірлеу тәсілін пайдаланады. Бұл тәсіл арқылы компания 
бөлімшелері уақыт үнемдеу және тиімділікті арттыру мақсатында өнім әзірлеу проце- 
сіндегі қадамдарды бір-бірімен ұштастырып, кросс-функционал командаларда тығыз 
жұмыс істейді. Жаңа өнімді бөлімнен-бөлімге өткізудің орнына, компания әртүрлі бө- 
лімшелерден тұратын команда жасақтайды, олар жаңа өніммен басынан аяғына дейін 
жұмыс істейді. Мұндай командалар әдетте маркетинг, қаржы, дизайн, өндіріс және 
заң бөлімшелері қызметкерлерінен, тіпті жеткізуші мен тұтынушы компанияларынан 
тұрады. Бірізді процесте бір кезеңдегі бөгет бүкіл жобаны баяулатуы мүмкін. Команда- 
ға сүйенетін тәсілде бір аймақ кедергіге тап болса, команда жұмысын әрі қарай жал- 
ғастыра бергенде, ол оны шешуге тырысады.

Алайда командаға сүйенетін тәсілде кейбір шектеулер бар. Мысалы, бұл тәсіл кей
де бірізді тәсілге қарағанда ұйымдық шиеленіс пен түсінбеушілік тудырып жатады. Де- 
генмен жылдам өзгеретін салаларда өнімнің өмірлік циклдерінің барынша қысқаруы- 
на байланысты жылдам және икемді өнімнің пайдасы тәуекелден асып түседі. Жаңа 
өнім әзірлеуде компаниялар тұтынушыларға бағдарланған және командаға сүйенетін 
тәсілдерді біріктіре отырып, дұрыс жаңа өнімдерді нарыққа тез шығару арқылы үлкен 
бәсекелік артықшылыққа ие болады.

Командаға сүйеніп жаңа 
өнім әзірлеу -  компанияның 
әртүрлі бөлімшелері уақытты 
үнемдеу және тиімділікті 
арттыру мақсатында 
өнім әзірлеу процесіндегі 
қадамдарды бір-бірімен 
ұштастырып, тығыз жұмыс 
істей отырып жаңа өнім 
әзірлеуі.

Жаңа өнімдерді жүйелі түрде әзірлеу
Нәтижесінде жаңа өнім әзірлеу процесі жүйесіз және бытыраңқы емес, керісінше, 

біртұтас және жүйелі болуы тиіс. Олай болмаса, жаңа идеялардың тек бірнешеуі ғана 
шығып, көптеген жақсы идея тозаңға айналып, жоқ болады. Осындай проблемаларды 
болдырмау мақсатында компания жаңа өнім идеяларын жинау, шолу, бағалау және 
басқару үшін инновация менеджмент!жүйесін орната алады.

Компания өзінің инновация менеджері қызметіне құрметті аға қызметкерді таға- 
йындай алады. Ол желіге сүйенген идеяларды басқаруға арналған бағдарламалық 
жасақтама құруға және барлық мүдделі тарап -  қызметкерлер, жеткізушілер, дис- 
трибьюторлар, дилерлерді жаңа өнімдерді табуға және әзірлеуге қатысуға шақыра 
алады. Ол ұсынылған жаңа өнім идеяларына баға беру және жақсы идеяларды на- 
рыққа шығаруды кросс-функционал инновация менеджменті комитетіне тапсыруы 
мүмкін. Ол сондай-ақ үздік идеяларды енгізгендерді марапаттау үшін құрмет бағдар- 
ламасын жасай алады.

Инновациялық менеджмент жүйесі тәсілі екі жағымды нәтиже береді. Біріншіден, 
бұл инновациялық бағыттағы компания мәдениетін қалыптастыруға көмектеседі. 
Яғни топ-менеджмент инновацияны қолдайтынын, марапаттайтынын және бағалай- 
тынын білдіреді. Екіншіден, ол жаңа өнім идеяларының көбеюіне жол ашады, олар- 
дың ішінде міндетті түрде бірнешеуі жақсы болады. Жақсы жаңа идеялар жүйелі түр- 
де дами бастайды, бұл жаңа өнімдердің табысты болуына әкеледі. Енді жақсы идея
лар тест өтпегені немесе өнімнің аға қорғаушысы жоғы салдарынан жоғалып кетпей- 
ді. Осылайша жаңа өнімнің табысы бірнеше жақсы идеяны ойластыруға ғана емес, 
оларды нақты өнімдерге айналдырып, оған тұтынушы іздеуге де байланысты болады. 
Бұл тұтынушы қалауын қанағаттандыратын идеяларды генерациялау мен іріктеуден 
бастап өнім әзірлеу және іске қосуға дейінгі құнды тұтынушы тәжірибесін қалыптас- 
тырудың жаңа жолдарын іздеуде кешенді тәсілді қажет етеді. Оның үстіне жаңа өнім- 
нің табысты әзірленуі тұтас компанияның жауапкершілігін талап етеді. Мысалы, Nestle 
жаңа өнімді тиімді жоспарлауды сәтті жүзеге асырып, үнемі өзгеріп отыратын ортада 
барлық оқиғадан хабардар болу үшін және жаңа нарықтарға көшу мақсатында жаңа 
нарық ұсынысын табуға, оны өсіруге арналған жүйелі және тұтынушыға бағытталған 
жаңа өнім әзірлеу процесін орнатады («Реал маркетинг» айдарындағы 9.1-мысалға 
назар аударыңыз).

Автордан:
«Компанияның өнімдері 
жаны бар сияқты туады, 
өседі, жетіледі, содан кейін 
азаяды. Фирма өзін сақтап 
қалу үшін жаңа өнімдерді 
үнемі жетілдіріп, оларды 
өмірлік циклі бойы тиімді 
басқаруы керек».

— Өнімнің өмірлік цикліне сүйенетін стратегия
Жаңа өнімді іске қосқаннан кейін, менеджмент бұл өнімнің ұзақ және табысты өмір 

сүргенін қалайды. Олар өнімнің үнемі сатылмайтынын түсінсе де, компания оны іске 
қосу үшін кеткен барлық күш-жігер мен тәуекелді ақтайтындай лайық пайда табуға 
тырысады. Менеджмент әр өнімнің өмірлік циклі бар екенін біледі, бірақ оның нақты 
қалыбы мен ұзақтығын алдын ала анықтау мүмкін емес.
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9.1. Nestle: азық-түлік индустриясындағы көшбасшы жаңа өнім 
әзірлеуде инновацияны қалай қолданады?

Nestle SA — 1905 жылы Anglo- 
Swiss M ilk  Company мен Farine 
Lactee Henri Nestle-нің бір ігуі ар- 
қылы құрылған швейцариялық, 
жаһандық азық-түлік және сусын 
шығарушы компания. Компанияны 
балаларға тамақ өнімдерін ұсыну 
үшін Генри Нестле негізін қалаған 
күннен бастап Nestle мақсаты жо- 
ғары сапалы, тұтынушыға бағыт- 
талған өнімдер шығару болды. Бұл 
әлемдегі ең ір і азық-түлік өндіруші 
компания табысы бойынша 2016 
жылы fortune Global 500 тізіміндегі 
топ-100 компания қатарынан орын 
алды.

Инновациялар мен жаңа өнім 
әзірлеу Nestle негізі қаланған күн- 
нен бастап компанияның өзегі бол- 
ды. Өйткені ол үнемі өзгеріп оты- 
ратын ортада заман ағымына сай 
жаңа нарықтарды анықтауға және 
жетекші болуға ұмтылды. Бұл кең 
ауқымды R&D мүмкіндігінсіз жүзе- 
ге аспас еді. Оның әлемдегі азық- 
түлік өнімдерін өндіретін компа- 
ниялар арасында ең ірі R&D желісі, 
оның ішінде 34 ғылыми-зерттеу 
нысаны (бүкіл әлем бойынша үш 
ғылым және ғылыми-зерттеу орта- 
лығы, 31 өнім технологиясы және 
R&D орталықтары) және тек R&D- 
ге қатысатын 5 мыңнан астам қыз- 
меткері бар. Nestle өнімдерінің әр- 
қайсының артында жоғары сапалы 
әрі қауіпсіз өнімдерімен тұтынушы 
сенімін жаулап алуды мақсат ететін 
ғалымдар, инженерлер, диетолог- 
тар, дизайнерлер, реттеуші және 
тұтынушыларға қызмет көрсету 
мамандары тұр. Соңғы жылдары ол 
тамақтану, денсаулық сақтау және 
сауықтыру компаниясына айналып 
келеді. Компания өз өнімдерін дәм- 
дірек етуге және тұтынушылардың 
өзі мен отбасына қамқорлық таны- 
ту үш ін пайдалы таңдау жасауына 
ұмтылады.

Ұлыбританиядан мысал келті- 
рейік: Maggi — A Natural Choice 
нарық пен тұтынушыларды әбден 
талдап, саралап барып, тек Ұлыбри- 
таниядағы таргет тұтынушыларға 
арнап жасалған жаңа бренд. Ұлы- 
британияда Maggi тамақ дайын- 
дауда ерекше дәм беру үшін сорпа, 
дәмдеуіш және тұздық ретінде қол-

данылады. Nestle Ұлыбританияның 
азық-түлік өнімдері нарығы бәсеке- 
ге қолайлы екенін және компания- 
лар тамақ өнімдерінің қатаң қауіп- 
сіздігі мен таңбалау заңдарына 
сәйкес өнімдер құрамы мен құнар- 
лылығына жоғары стандартты ұс- 
тануы керегін анықтады. Сонымен 
қатар азық-түлікке байланысты 
стереотиптер мен кейбір өнімдерге 
аллергия пайда болуы салдарынан 
дүниежүзіндегі тұтынушылар күн 
өткен сайын білімді болып келеді. 
Олар таңдаған өнімі туралы көп 
ақпарат сұрайды, соның себебінен 
индустриядағы талаптар күшейді.

Maggi бренді Ұлыбританияда 
құрғақ түрі мен дәміне байланыс
ты қызықсыз әрі ескі көрінді, бұл 
сатылым көлемінің төмендеуіне 
әкелді. Nestle тұтынушылардың 
жаңа дәмдеуіштерге деген сұраны- 
сын өтеуге және нарықтағы үлесін 
қалпына келтіруге әрекет жасауға 
бел буды. Nestle-дегі инновациялар 
мен жаңа өнім әзірлеу процесінің 
басты элементі — инновациялық 
динамика негізіне тұтынушыны 
қою. Maggi алдымен аспаздар мен 
тұтынушылардың көзқарасы мен 
қатынасын тереңірек түсіну үш ін 
сапалы зерттеу жүргізуге тапсырма 
берді. Нәтиже тұтынушылар жаңа 
пісірілген асты таңдайтынын көр- 
сетті.

Дегенмен аспаздардың көзқа- 
расы мен қатынасы өзгеше болды. 
Олар әдетте тұтынушылар барлығы 
басынан (яғни негізгі ш икі ингре- 
диенттерінен) жасалғанын қалай- 
ды, бірақ оған уақыты мен ақшасы 
жетпейді деп мәлімдеді. Нәтижесін- 
де зерттеу аспаздар үш ін уақыт пен 
ақшаны үнемдейтін, табиғи сипаты 
бар, тағамды мүмкіндігінше жаңа 
пісірілгендей етіп жасауға көмек- 
тесетін өнімдерді сатып алуға ұм- 
тылатын үлкен ықтимал нарық бар 
екенін көрсетті. Нарықты зерттеу 
нәтижесінен кейін Nestle Maggi — 
A Natural Choice («Maggi — таби- 
ғи таңдау») брендін іске қосты, ол 
нақты және жаңа ингредиенттерді 
аспаздық көмек өнімдерінің уақыт 
пен үнемділік әсерін біріктіруге ар- 
налған бренд ұсынысымен бастады.

Бас аспаздар мен олардың 
клиенттерін сыртқы идея көзі және 
инновациялар мен жаңа өнім әзір- 
леудің қозғаушы күш і ретінде пай- 
далану арқылы Nestle табиғи дәм қа- 
жет екенін, соған сай жаңа өнімдер 
құнына лайық құндылық ұсынуы 
керек екенін шешті. Nestle жаңа 
өнімді өз ішінде және жалпы әзір- 
леу процесіне сүйене отырып, ал- 
ғашқы қадамда өз өндірісіне жаңа 
бренд ұсынуға сүйенетін нақты 
қысқаша жазбаша ақпарат береді. 
Онда өнім құрамындағы тұз, май

Maggi -  A Natural Choice бренд ұсынысы: табиғи өнімдей дәмді 
әрі уақытыңыз бен қаржыңызды үнемдейтін аспаздық көмекші өнім



298 III БӨЛІМ I тұты н уш ы  ҚҰНДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

мөлшерін және кез келген нақты 
диета^ық ерекшеліктер («глютен- 
сіз» сияқты), сондай-ақ түпкіл ікті 
баға диапазоны көрсетіледі. Екінш і 
қадамда Maggi тағам технологта- 
ры аспаздар мен тұтынушыларға 
дегустацияға арнап түрлі ас үлгі- 
лерін әзірлейді. Үш інш і кезеңде 
интерактив және жаңарт^ілған 
процесс аясында өнімді тестілеу 
нәтижесі баяндалуы қажет. Мұнда 
кез келген қажет өзгерістер келесі 
үлгілерге енгізіледі. Өнім әзірлеу 
процесінің соңғы қа,дамы — келісім 
жасау, онда үлгіге қатыст^і келісім 
мен баға расталады. Осыдан кейін 
Maggi өндіріс бастайды. Сонымен 
қатар беткі жапсырмалар әзірле- 
ніп, өнімнің фотосуреті дайында- 
лад^і, рецепт парақтары жасал^іп, 
сатылымды ұйымдастыратын ма- 
мандар өнімді іске қосуға дайын- 
дық бастайды.

Maggi — A  Natural Choice ауқы- 
мында әзірленген және шығарыл- 
ған түпкіл ікті өнімдер құрамында 
тұз бен күнбағыс майы аз. Бұған 
қоса аспаздарға өнім құрамын- 
да не бар екенін түсіну үш ін және 
кез келген тұтынушыға қажетінше 
ақпарат беру мақсатында өнім қап- 
тамасында құнарлылығы мен ал
лергия туралы ақпарат анық және 
түсін ікті берілген. Өнімді шығару 
үш ін Catering Update, Caterer және 
Hotelkeeper сияқты жарнама және 
промоушн материалдарын тара- 
татын медиа таңдалды. Бұдан бө- 
лек жаңа бренд ұсынысын тарату 
үш ін сегіз беттен тұратын қосым- 
шалар шығарылды, олар ақпарат- 
ты тікелей аспаздарға және басқа 
пайдаланушыларға ж еткізу арқы- 
л^і қолдау тапты. Maggi сондай-ақ 
Maggi — A  Natural Choice өнімдері 
пайдаланылған аспаздарға арнал- 
ған іс-шараларға демеушілік көр- 
сетеді. Мысалы, Nestle Toque d'Or

сайысында командалар аспаздық 
аренада бір-бірімен жылдам болуға 
жарысуы керек. Бұл іс-шара Ұл^і- 
британиядағы үздік та^антты ас- 
паздарға арналған ең қы зық шара 
бол,ды. Maggi негізгі азық-түлік кө- 
терме саудагерлерімен және cash- 
and-carry операторларымен тығыз 
байланыста жұмыс істейді және 
оларды енгізуге дайындалып жат- 
қан жаңа өнімдер туралы ілгерілету 
материалдарымен қолдап отырад^і. 
Бұл Maggi — A  Natural Choice өнім- 
дері азық-түлік жеткізуш ілері мен 
аспаздарға таратылуы тиімді әрі нә- 
тижелі екенін көрсетеді.

Nestle өз өнімдерін инновация- 
л^іқ жолмен дамытумен қатар, өз 
ассортимент! мен пайда^і тағамдар 
қатарын жақсартуд^і жалғастыруда 
және одан әрі кеңейтуде. Мысал^і,
2012 жылы компания Дүниежүзілік 
денсаулық сақтау ұйымының 2025 
жылға қарай әр адам күніне жей- 
тін тұз мөлшерін 5 грамнан асыр- 
мау мақсат^іна қол ж еткізу үш ін өз 
өнімдеріндегі тұзд^і едәуір азайтт^і.
2013 жыл^і Қоғамд^іқ денсаулық 
сақтау мәселелері жөніндегі мемле- 
кеттік келісімшартт^ің ең соңғы мә- 
лімдемесіне сәйкес, компания өнім- 
дерді таңбалаудың жаңа жүйесіне

қосылғанын айтты. Денсаул^іқ сақ- 
тау департаменті, денсаул^іқ сақтау 
ұйымдары, бөлшек сауда және өн- 
дірушілермен бірге құрылған жаңа 
жүйе британ тұтынушыларына се- 
німді тағам таңба^ану^ін қамтама- 
сыз етуге бағытта^ған. Ж үйе күн- 
делікті мөлшер ақпаратын визуа^ 
түспен кодтау жүйесімен біріктір- 
ген. Бірізді жүйе қызыл, сары және 
жасыл түспен кодтау мен құнарл^і- 
лық туралы ақпаратты біріктіреді, 
ол тамақ өнімдерінде майдың, тұз- 
дың, қанттың және құнар мөлшерін 
көрсетеді.

Nestle жұмысы дивиденд әкеліп, 
2016 жылғы сәуір айында Nestle 
компаниясы Oxfam's Behind the 
Brands рейтингінде екінш і орын- 
ды иеленді. Онда үкіметтік емес 
ұйым азық-түлік қауіпсіздігі мен 
тұрақтыл^іғын жақсарту жөнінде 
саясат пен міндеттемелер бойын- 
ша әлемдегі азық-түлік және сусын 
шығаратын үздік он компания қа- 
тарынан көрінді. Қорыта айтқанда, 
Nestle жаңа өнімдерді қатаң жос- 
парлау, жаңа нарық өнімдерін табу 
мен жаңа нарық ұсыныстарын өсі- 
руде жүйелі және тұтынушыларға 
сүйенген жаңа өнім әзірлеу проце- 
сін құруда жетістікке жетті.

Дереккөз: «Nestle Toque d'Or: Top Students Line Up for Culinary Battle», NZ Chefs, h ttp :// 
www.nzchefs.org. nz/NewsEvents/Nestl+Toque+dOr.html; Nestle UK and Ireland, h ttp :// 
www.nestle.co.uk/csv2013/nhw/consumersandourproducts; «Competition and Prize 
2016», Nestle Toque d'Or, https://www.nestle-toquedor.co.uk/Home/ Competition; 
«Nestle, or How Consumer Insights Can Lead Product Development», Instantly Blog, h ttps:// 
blog. instant. ly/blog/201 2/07/nestle-or-how-consumer-insights-can-lead-product-
development/; «Company Scorecard», Behind the Brands, http://www.behindthebrands. 
org/en/company-scorecard; «Nutrition, Health & Wellness-New Product Development at 
Nestle», Business Case Studies, http://businesscasestudies.co.uk/nestle/nutrition-health- 
wellnessnew-product-development-at-nestle/introduction.html#axzz3qcCRzjad; «Final 
Design of Consistent Nutritional Labelling System Given Green Light», GOV.UK, h ttps:// 
www.gov.uk/government/news/final-design-of-consistentnutritional-labelling-system- 
given-green-light; and information from http://www.nestle.com, all Internet sites accessed 
November 2015; «Nestle Financials and News Global 500», Fortune, http://beta.fortune. 
com/global500/nestle-66, accessed April 1,2017; Behind the brands, «Company Scorecard», 
http://www.behindthebrands.org/en/companyscorecard, accessed April 1,2017.

Өнімнің өмірлік циклі 
(PLC) -  өнімнің өмір сүрген 
кезеңіндегі сатылымы мен 
әкелетін табысы.

9.2-сызбада типтік өнімнің  өмірлік циклі (PLC), яғни өнімнің өмір бойы болған 
сатылуы мен әкелетін табысы көрсетілген. Өнімнің өмірлік циклі бес кезеңнен тұрады:

1. Өнімнің әзірленуікомпания жаңа өнім идеясын тауып, әзірлей бастаған кезде бас- 
талады. Өнімнің әзірленуі кезеңінде сатылым нөлге тең болады, ал компанияның 
инвестиция шығыны, керісінше, көтеріледі.
Нарыққа шығуы -  өнімнің нарыққа шығуына байланысты сату көлемінің баяу өсу 
кезеңі. Нарыққа шығару шығынына байланысты бұл кезеңде табыс болмайды. 
Өсуі -  нарықтың өнімді тез қабылдауы мен пайданың арту кезеңі.
Жетілуі кезеңінде сатылым қарқыны бәсеңдейді, себебі ықтимал сатып алушылар- 
дың көпшілігі өнімге қол жеткізеді. Өнімді бәсекеден қорғау үшін маркетинг шығы- 
нының көбеюіне байланысты табыс деңгейі төмендейді.
Құлдырауы -  сатылым төмендеп, пайда азаятын кезең.
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Кейбір өнімдер тез жоғалып кетеді, 
баскэлары ұзақ уақыт бойы жетілу ке- 
зеңінде қалады. Мысалы, TABASCO тұз- 
дығының өмір циклі 140 жылдан астам 
уақытқа созылды. Соған қарамастан 
өнімнің өмірін сақтау үшін компания 
асүйдің шкафын толтыратын TABASCO 
өнімдері (мысалы, сальса, маринад және 
чили қоспасы) мен дәмдеуіштердің 
толық желісін (тәтті мен ащы және 
қақталған сияқты) шығарды

Сатылым 
мен табыс ($)

Шығын/ 
инвестиция ($)

шығуы

PLC: кейбір өнімдер тез жоғалады, басқала- 
ры жетілу кезеңінде ұзақ қалады. Life Savers 
Mints жақында «100 жыл бойы ауыз қуысын 
таза ұстап тұрғанын» атап өтті

Стиль -  не нәрсені де 
көрсетудің негізгі және 
айрықша тәсілі.

Сән -  қандай да бір уақыт 
кезеңінде қабылданған 
немесе белгілі бір салада 
танымал стиль.

Фетиш -  тұтынушылардың 
ынта-жігері мен брендтің 
немесе тауардың кенеттен 
танымал болуына байланысты 
уақытша өте жоғары сатылым 
кезеңі.

Өнімдердің барлығы өмірлік циклдің бес кезеңінің бәрінен өтпейді. 
Кей өнімдер нарыққа тез шығарылады де, тез арада жойылады, бас- 
қалары жетілу кезеңінде ұзақ уақыт бойы қалады. Кейбіреуі құлдырау 
кезеңіне жетеді де, одан кейін күшті ілгерілету немесе қайта позиция- 
лау арқылы өсу кезеңіне қайта өтеді. Жақсы басқарылатын бренд мәң- 
гі өмір сүруі мүмкін. Мысалы, Coca-Cola, Gillette, Budweiser, Guinness, 
American Express, Wells Fargo, Heinz, Kikkoman және TABASCO соусы 
сияқты танымал брендтер 100 жылдан астам уақыт бойы мықтылығын 
сақтап келеді. Guinness сырасы 250 жылдан астам уақыт бойы өмір сү- 
руде, Life Savers Mints жақында «100 жыл бойы ауыз қуысын балғын 
ұстап тұрғанын» атап өтті және «147 жастағы» TABASCO соусы «140 
жастан асқанымен, ол әлі де сізге кім күшті екенін көрсете алады!» деп 
мәлімдейді.

PLC концепті өнім класын (бензинмен жүретін автомобильдер), 
өнім формасын (SUVs) немесе брендін (Ford Escape) сипаттауы мүмкін. 
PLC концепті әр жағдайда түрлі қолданылады. Өнім класы бойынша 
өнімнің өмірлік циклі бәрінен ұзақ, кейбір класқа жататын өнімдердің 
сатылымы жетілу кезеңінде ұзақ уақыт тұрып қалады. Өнім формасы 
бойынша PLC, керісінше, стандарт болады. Телефон құралдары, ви
део таспалары және кинокамера сияқты өнім формасы нарыққа шығу, 
өсу, жетілу және құлдырау кезеңдерінен тұрақты өтті.

Белгілі бір брендтің өмірлік циклі құбылып отыратын бәсекелік ша- 
буылдар мен оларға берілетін жауаптар қандай болатынына қарай тез 
өзгеруі мүмкін. Мысалы, кір жуу құралдары (өнім класы) және жуғыш 
ұнтақтар (өнім формасы) өмірлік циклі өте ұзақ болғанымен, кейбір 
брендтердікі әлдеқайда қысқа болған. Бүгінгі таңда АҚШ-тағы ең та
нымал кіржуғыш ұнтақтар Tide және Gain, ал 100 жыл бұрын жетекші 
брендтер Fels-Naptha мен Octagon болған.

PLC концептінде сонымен қатар стиль, сән және фетиш болуы мүмкін. Олардың 
ерекше өмірлік циклі 9.3-сызбада көрсетілген. Стиль -  не нәрсені де көрсетудің негіз- 
гі және айрықша тәсілі. Мысалы, стиль үйлерде (колонналы, классикалық, модерн), 
киімде (ресми, кэжуал) және өнерде (реалистік, сюрреалистік, абстракт) қалыптасты. 
Стиль қалыптасқаннан кейін, ол біраз уақыттан соң сәнге айналып, кейін қайта сәннен 
шығып қалуы мүмкін. Стильде жаңартылған қызығушылықтың бірнеше кезеңін көрсе- 
тетін цикл бар.

Сән -  қандай да бір уақыт кезеңінде қабылданған немесе белгілі бір салада та
нымал стиль. Мәселен, 1980-1990 жылдардағы корпоративтік «бизнес-костюм» -  
2000-2010 жылдардағы «бизнес-кэжуал» киімі. Сән тенденциясы баяу жылжиды, 
біраз уақыт бойы танымал болып, содан кейін ақырындап құлдырайды.

Фетиш -  тұтынушылардың ынта-жігері мен брендтің немесе тауардың кенеттен 
танымал болуына байланысты уақытша өте жоғары сатылым кезеңі.18 Соңғы кезде- 
гі покер аксессуарлары мен фишкалары сатылымының өскені сияқты, фетиш өнім- 
нің өмірлік циклінің әдеттегі бір бөлігі болуы немесе фетиш брендтің не өнімнің бүкіл
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о

Стиль

Уақыт

Фетиш

Ж
Фетиш мысалы: әуесқой 
рок-фетиш қазан айында 
басталып, келесі ақпанда 
ж оқ болып кетті. Төмен 
көмірсутекті диеталар да 
осылай болды

Уақыт

өмірлік циклін қамтуы мүмкін. Pet Rock -  классикалық мысал. Жарнама копирайтері 
Гари Дагл достарының үйде ит ұстау қымбатқа түсетініне шағымданғанын естігенде өз 
үйіндегі жануарлар тәлімбағы туралы әзіл айтады. Осылайша ол көп ұзамай The Care 
and Training o f Your Pet Rock деп аталатын оқу құралының пародиясын жазады. Көп 
ұзамай Дагл шамамен 4 доллардан 1,5 миллионға жуық малтатас сатады. Алайда қа- 
зан айында басталған фетиш келер жылғы ақпанда суға батқан тас сияқты жоғалды да 
кетті. Дагл осындай фетиш әрекеттерімен табысқа жетуді қалайтындарға «Оның уақы- 
ты біткенше, рақаттаныңыз» деп кеңес береді. Басқа фетиш әрекеттеріне Silly Bandz, 
Furbies және селфи таяқшаларын жатқызуға болады.19

Маркетологтар өнімнің өмірлік циклі концептіне өнімдер мен нарықтар қалай жұ- 
мыс істейтінін сипаттау үшін сүйенеді. Ал мұқият қолданса, PLC концепті өмірлік цикл- 
дің түрлі сатыларында жақсы маркетинг стратегиясын әзірлеуге көмектеседі. Дегенмен 
өнімнің тиімділігін болжау немесе маркетинг стратегиясын әзірлеу үшін PLC концептін 
қолдануда практикалық проблемалар бар екенін көрсетеді. Мысалы, іс жүзінде әр PLC 
сатысында сатылым деңгейін, әр кезеңнің ұзақтығын және PLC ауытқу пішімін болжау 
өте қиын. PLC концептін маркетинг стратегиясын әзірлеу үшін пайдалану да қиынға 
соғуы мүмкін, өйткені стратегия -  себеп пен нәтиженің салдары. Өнімнің ағымдағы 
PLC позициясы үздік маркетинг стратегиясын ұсынады және нәтижесінде ол кейінгі ке- 
зеңдерде өнімдердің табыстылығына әсер етеді.

Сонымен қатар маркетологтар өнімді дәстүрлі өмірлік цикл кезеңдерінен тәуекел- 
ге көз жұма отырып өткізбегені жөн. Оның орнына өнімнің өмірлік циклінің «ереже- 
лерін» бұзып, ойламаған жолдармен өз өнімін позициялайды немесе қайта позиция- 
лайды. Осылайша олар жетілген немесе құлдырап бара жатқан өнімдерді құтқарып, 
оларды өмірлік циклдің өсу кезеңіне қайтара алады. Болмаса олар тұтынушылардың 
қабылдауына кедергі жасайтын тосқауылдардан өтіп, жаңа өнімдерді өсу кезеңіне 
шығарады.

Өнімнің өмірлік циклінің айтар ойы: компаниялар үнемі инновацияларды енгізіп 
отыруы керек, әйтпесе жойылып кетуі ғажап емес. Өнімдер желісі қаншалықты та- 
бысты болғанына қарамастан, компания болашақта табысқа жету үшін қолданыстағы 
өнімдерінің өмірлік циклін шебер басқара білуі керек. Ал өсу үшін компания тұтыну- 
шыларға арналған жаңа құндылықтар жасай алатын жаңа өнімдердің тұрақты ағынын 
дамытуға тиіс. L'Oreal алып косметика өндірушісі бұл сабақты жақсы меңгерді. Компа- 
нияның L'Oreal Paris аталатын мейкап бренді нарықтан ұзақ жыл бойы орын алып ке- 
леді. Алайда соңғы жылдары оның негізгі бренді жетілу кезеңіне жақындағандықтан, 
нарықтағы жаңа ойыншылардың сатылымдары L'Oreal сатылымдарынан асып түсті, 
бұл компанияны мейкап брендін қайта позициялауға мәжбүрледі («Реал маркетинг» 
айдарындағы 9.2-мысалды қараңыз).

Осы тараудың бірінші бөлігінде өнімнің өмірлік циклінде өнім әзірлеу кезеңін қа- 
растырдық. Енді басқа кезеңдердің әрқайсына арналған стратегияға кезек берейік.

Нарыққа шығу кезеңі
Өнімнің өмірлік циклінің 
бұл кезеңінде жаңа өнім 
алғаш рет таратылады және 
тұтынушылар оны сатып ала 
алады.

Нарыққа шығу кезеңі
Өнім алғаш іске қосылған кезде нарыққа ш ы ғу кезеңі басталады. Нарыққа шы- 

ғаруға біраз уақыт керек және сатылымның өсуі баяу болуы мүмкін. Мұздатылған 
өнімдер мен HDTV сияқты танымал өнімдердің сатылымы тез өсу кезеңіне өту үшін көп 
уақыт керек болды.

Бұл кезеңде басқа кезеңдермен салыстырғанда пайда аз, оған себеп -  дистрибу
ция мен ілгерілету шығыны жоғары, ал сатылым төмен болуы. Дистрибьютор тарту
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9.2. L'Oreal өнімінің өмірлік циклін басқару: жай ғана мейкаптан да 
ауқымды дүние

1909 жылы негізі қаланған 
L'Oreal өзін ғасыр бойы тек бір 
бизнеске, яғни сұлулыққа арнады. 
Штаб-пәтері Парижге жақын Кли- 
ши қаласында орналасқан компа
ния — әлемдегі ең ір і косметика 
өндіруші, оның әлемнің 140 елінде 
32 халықаралық бренді бар. Ал бас 
бренді L'Oreal Paris — әлемдегі нө- 
м ірі бірінш і сұлулық бренді.

Косметика индустриясындағы 
серпінді ортада L'Oreal тұтыну- 
шыларға арналған жаңа құндылық 
қалыптастырып, оларға тартымды 
болу үш ін өз өнімдері мен қызмет- 
терінің өмірлік циклін үздіксіз және 
күрделі басқаруды қамтамасыз етуі 
керек. Қалыптасқан дәстүр бойын- 
ша, мейкап нарығында бұрыннан 
бері Maybelline New York және Max 
Factor сияқты классикалық масс- 
маркет брендтері жетекш ілік етеді. 
Сонымен қатар тұтынушыларға ті- 
келей сатылатын Avon және арзан 
Essence пен Kiko сияқты брендтер- 
мен бәсеке күшейе түсті. Бәсеке қа- 
таң және күрделі болғанымен, мей
кап нарығы тез өсіп келеді. Үлкен 
ауқымда осы өсудің басында MAC, 
Benefit және Bobby Brown секілді 
танымал визажист атымен шыққан 
немесе кәсіби мамандар пайдалана- 
тын өнім желілері тұр. Сондай-ақ 
Shiseido, Chanel немесе Yves Saint 
Laurent сынды хош иіс немесе люкс 
киім брендінің атауын иеленген 
көптеген мейкап бренді бар.

L'Oreal Paris брендінің нарықта 
30 жыл бойы қалыптасқан дәстүрі 
бар және ол қазір әлемдік нарықта 
Maybelline New York ізін  ала №2 
бренд болып тұр. 2003 — 2012 жыл- 
дар аралығындағы он жылда кос
метика нарығы 50%-ға өсті. L'Oreal 
косметика брендінің нарықтағы 
үлесі жақсы болғанымен, визажист 
брендтері одан асып түсті. Өнімнің 
өмірлік цикліне қатысты L'Oreal 
косметика бренді жетілу кезеңіне 
жақындады, себебі бәсеке қатал, ал 
табыс төмендеді және бренд тұты- 
нушылары қартая бастады. Нарық- 
ты және бәсекелестерді бастапқы 
талдау нәтижесінде жылдам өсіп 
келе жатқан екі бренд түрі — ви- 
зажистер брендтері және арзан 
брендтер бар екені анықталды.

Екеуіне де ортағы — тұтынушы- 
ларға ұнайтын түстердің өте көп 
болуы. L'Oreal косметика бренді 
әлі де жұмыс істегенімен, компа
ния болашақта өзгелермен бәсеке- 
ге түсу үш ін ж еткіл ікті дәрежеде 
тұрақты бола алмайтынын түсінді. 
Бренд әсіресе базалық кремдер 
мен кірп ікке  арналған тушь өнім- 
дерімен танымал, бірақ түстердің 
әралуандығы мен таңдаудың мол 
болуынан сәнді сегменттер тарапы- 
нан қиындық туды.

L'Oreal Paris косметика өндіру- 
ш ісін ің әлемдік вице-президенті 
Янн Джофредо дәстүрлі нарық өз- 
гергенін және қазіргі әйелдер өнім- 
дерге емес, «сыртқы көрініске» аса 
мән беретінін де атап өтті. Сон- 
дықтан дәстүрлі арналар интернет 
сатылым мен коммуникациялық 
кросс-арналардың жаңа дәуірінде 
жалғыз жол емес. 2011 жылы Nivea- 
ның косметика нарығынан шығу 
стратегиясын қолданудың орнына 
L'Oreal құлдырау кезеңін айналып 
өтіп, өз брендін қалыптастыруды 
жалғастырғысы келді. Осы мақ- 
сатқа қол жеткізу үш ін компания 
нарық бойынша түрлі маркетинг 
зерттеуі есептерін тексеріп, бірне- 
ше тест өткізді. Еуропада жүргізіл- 
ген бір зерттеу L'Oreal Paris өнім- 
дері өте тиімді және инновациялы 
болуымен қатар, талғампаздық пен

сұлулықты арттырып, әйелдерге 
өзіне деген құрметін қамтамасыз 
ететін сенімді бренд ретінде көр- 
сетілді. Алайда зерттеуде брендтің 
индустриядағы динамикасы төмен 
екені және сәнді еместігі анықтал- 
ды, әсіресе жастарға L'Oreal дұрыс 
түс реңдерін бере алмайды деп 
мәлімделген. Компания мәдениеті 
мен құндылықтарын сақтай отыра, 
бәсекеге қабілетті және маркетинг 
ортасына сай дұрыс стратегияны 
анықтау үш ін барлық нәтиже терең 
талданды.

L'Oreal арзан брендтерден де 
бөлек позициялану жолын таңда- 
ды. Шығынды есептеу құрылымы 
ж оқ арзан брендтерге қарағанда 
компания құрамында 3800-ден ас- 
там зерттеушісі бар L'Oreal бұл бә- 
секеде алда болары анық. Демек, 
негізгі идея — брендті қайта пози- 
циялау мақсатында жас тұтыну- 
шыларға ұнайтын инновациялық 
түстерді әзірлеу және визажист 
брендтерінің жетістіктерінен сабақ 
алуда болды. L'Oreal Paris жалпы 
стратегиялық брендтен мультима- 
манға көшкен жаңа стратегия плат- 
формасын құрды. 2014 жылы бренд 
атауы L'Oreal Makeup Designer 
Paris деп өзгертілді.

Үсыныс құндылығы — өнім- 
дерді танымал визажистер мен 
спикерлер әзірлеп, мақұлдауында.

L'Oreal жастар арасында сәнді емес деген пікірмен күресуге мәжбүр болды
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Бренд үш тұрғыда позицияланд^і: 
L'Art du Regard (көзқарас өнері); 
L'Architecture du Teint (бет түсінің 
архитектурасы) және L'Obsession 
de la Couleur (түрлі-түсті шабыт).

Өнімді бұрынғы ұсыну тәжі- 
рибесінен шығарып, жаңа ұсыну 
тәжірибесімен дамыту үшін бренд 
барл^іқ тұт^інушысымен байланыс 
нүктелерінде, офлайн әсіресе он
лайн интерактив қарым-қатынас 
орнатуы керек болды. Сондықтан 
жаңа позициялау мен стратегия 
бірінш і кезекте тұтынушыларға 
өз бейнесін «сатып алу» мүмкін- 
дігін беретін IOS смартфонында 
оңай қодданылатын революциялық 
Makeup Genius қосымшасын жа- 
саумен байланысты болды.

Бас және бет-әлпетті қадағалау 
функциясы, сондай-ақ бет құры- 
л^імына 3D талдау жасау арқасын- 
да бұл қосымша қолданушыларға 
нақты уақытта интерактив айна 
арқылы өз бейнесінің дизайнері

болуға көмектеседі. Сонымен қа- 
тар L'Oreal Paris тұтынушыларға 
құнды қызмет көрсету, шабыттан- 
дыратын әңгімелесу мен әлеумет- 
т ік  медиа платформалары арқыл^і 
қарым-қатынас жасауға мүмкіндік 
беретін тол^іқ интеграцияланған 
цифрл^іқ тәсіл әзірледі. Кампания 
2014 жылғы мамырда Франция, 
А Қ Ш  және Қытайда бастау ал^іп, 
содан кейін 20 елге тарады. L'Oreal 
Paris International бас менеджері 
Кирилл Чапуйдің айтуынша, стра
тегия компанияны креатив пен сән- 
де сәтті позициялад^і. Нәтижесінде 
соңғы екі жылда L'Oreal пайда^ану- 
шылары саны жаһандық деңгейде

он рет артты. Оның Makeup Genius 
қосымшасы әлемдегі а^ғашқы сұ- 
лулық бағдарламал^іқ қосымшасы 
ретінде 2014 жылғы мамырдан бас- 
тап 10 миллион рет жүктелді. Со
дан бері компания өз сатылымдары 
жылдам өскенін байқады.

Қорыт^іңд^ілай айтқаңда,
L'Oreal өнімнің өмірлік циклін за- 
манауи жолмен басқара отырып, 
өз косметика өнімдерін сәтті түрде 
қайта шығарып, қайта позиция- 
лады. Makeup Genius қосымшасы 
арқылы жаңа цифрлық сұлулық 
дәуіріне енген L'Oreal болашақтың 
сұлул^іқ қызметтерін қа^ыптасты- 
ру амбициясы ақта^ғанын түсінді.

Дереккөз: «Euromonitor Makeup Sell-in CA Net 2012 vs 2003», http://www.eurom onitor. 
com; «Worldwide Value Market Shares Full Year 2014», http://www.euromonitor.com; 
http://www.loreal.com /, accessed October 2015; L'Oreal website, «Key Figures», h ttp ://  
www.loreal.com/group/our-activities/key-figures, accessed April 1, 2017; the authors 
would like to thank Moira Taillefer and the L'Oreal Paris International Development Makeup 
team for their contribution to this case.

және олардың тауар қорын құру үшін көп қаражат қажет. Тұтынушыларды жаңа тауар 
туралы хабардар етіп, оны сатып алуға бағыттауға арналған ілгерілету шығыны салыс- 
тырмалы түрде жоғары. Бұл кезеңде өнімді жақсартуға нарық дайын болмағандықтан, 
компания және оның бірнеше бәсекелесі өнімнің негізгі нұсқаларын шығарады. Бұл 
фирмалар сатылымдарын сатып алуға барынша дайын тұтынушыларға бағыттайды.

Компания, әсіресе нарықтағы пионер міндетті түрде болжанған өнімнің позиция- 
лануына сәйкес стратегия таңдауы керек. Ол бастапқы стратегия өнімнің өмірлік цик- 
ліне сүйенген күрделі маркетинг жоспарындағы алғашқы қадамы екенін түсінгені жөн. 
Пионер іске қосу стратегиясын өнімін «жою» үшін таңдағанда қысқамерзімді пайда 
үшін ұзақмерзімді табысты құрбан етуі мүмкін. Пионер өз қадамдарын басынан-ақ дұ- 
рыс ойластырса, нарықта көшбасшы болуға және сол позицияны ұстап қалуға бірегей 
мүмкіндіктері болады.

Өсу кезеңі
Өнімнің өмірлік циклінің бұл 
кезеңінде өнімнің сатылымы 
тез өсе бастайды.

Өсу кезеңі
Жаңа өнім нарықтағы қажеттілікті қанағаттандырса, өсу кезеңіне өтіп, тауар са

тылымы тез жоғарылай бастайды. Бұрынғы қолданушылар тауарды сатып алуды жал- 
ғастыра береді, ал оларға кейін қосылған жаңа тұтынушылар да соңынан еріп, әсіресе 
тұтынушылардың жақсы лебізіне құлақ асқандар есебінен көбейеді. Жаңа пайда мүм- 
кіндіктеріне қызыққан бәсекелестер нарыққа кіреді. Олар өнімнің жаңа сипаттамасын 
енгізіп, сөйтіп, нарық кеңейеді. Бәсекелестердің өсуі дистрибуция пункттері санының 
көбеюіне және сатылымдардың жоғарылауы делдалдардың тауар қорларын құруына 
әкеледі. Баға орныққан деңгейін сақтап қалады немесе аздап төмендейді. Компания- 
лар ілгерілету шығынын сол деңгейде ұстап тұрады немесе біршама көтереді. Нарық- 
ты ақпараттандыру негізгі мақсат болғанымен, соған қоса компания бәсекеге қарсы 
тұруға тиіс.

Өсу кезеңінде пайда өседі, өйткені кең көлемге шаққанда өндіріс және ілгері- 
лету шығыны төмендейді. Фирма нарықтағы өсуін мүмкіндігінше ұзақ сақтау үшін 
бірнеше стратегияны қолданады. Ол өнім сапасын жақсартады және өнімнің жаңа 
сипаттамасы мен үлгілерін қосады. Нарықтың жаңа сегменттерін және жаңа дис
трибуция арналарын енгізеді. Өнімнің танымалдығын арттыратын жарнаманың ор- 
нына өнім сапасына сенімділікті және сатып алуды көбейтуге бағытталған жарнамаға 
ауыстырып, көбірек тұтынушы тарту үшін сол уақытта бағаны төмендетеді.

Өсу кезеңінде фирма нарықтың үлкен үлесі мен ағымдағы жоғары пайда арасын- 
дағы компромиске тап болады. Өнімді жетілдіруге, ілгерілетуге және таратуға үлкен

http://www.euromonitor
http://www.euromonitor.com
http://www.loreal.com/
http://www.loreal.com/group/our-activities/key-figures


қаражат жұмсау арқылы компания басымдық позициясын иемдене алады. Солай іс- 
тей отырып, фирма максималды пайдадан бас тартып, оны келесі кезеңде алуға үміт- 
тенеді.
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Жетілу кезеңі
Өнімнің өмірлік циклінің 
бұл кезеңінде өнімнің 
сатылымы баяу өседі немесе 
тұрақталады.

Жетілу кезеңі
Бір кездері өнім сатылымының өсуі баяулайды және ол жетілу кезеңіне енеді. 

Әдетте ол алдыңғы кезеңдерге қарағанда ұзаққа созылады және маркетинг-менедж- 
ментке үлкен қиындықтар тудырады. Көптеген өнім өмірлік циклдің жетілу кезеңінде, 
сондықтан маркетинг-менеджмент көбінесе жетілген өніммен айналысады.

Сатылым өсуінің төмендеуі көп өнім сататын өндірушілердің көбеюіне әкеледі. Өз 
кезегінде, мұндай үлкен көлем одан да қатаң бәсекеге әкеледі. Бәсекелестер өнімнің 
жақсы нұсқаларын іздеу жолында бағаны төмендете бастайды, жарнама мен саты- 
лымды ілгерілетуді күшейтеді және өнім әзірлеуге жұмсайтын бюджет мөлшерін кө- 
бейтеді. Бұл қадамдар пайданың төмендеуіне әкеледі. Әлсіз бәсекелестердің кейбі- 
реуі нарықтан шыға бастап, нәтижесінде салада жақсы дамыған бәсекелестер ғана 
қалады.

Алайда жетілу кезеңіндегі көптеген өнім көп уақыт бойы өзгермей, бір қалыпта тұ- 
рады, ал ішіндегі сәтті шыққандары тұтынушылардың өзгермелі қажеттіліктеріне сай 
дамып отырады. Өнім менеджерлері жетілген өнімдеріне ілесе жүріп, оларды қорғап 
қана қоймай, нақты әрекет жасағаны жөн: қорыққан бұрын жұдырықтайды. Олар на- 
рықтың түрленуін, өнім ұсыныстарын және маркетинг-миксті қарастыруы керек.

Нарықты түрлендіру арқылы компания тұтынуды өсіру үшін өз брендтеріне жаңа 
тұтынушы және жаңа нарық сегментін іздеп табуға тырысады. Мысалы, әдетте ер 
адамдарға арналған Harley-Davidson және Axe хош иістері сияқты брендтер әйелдерге 
бағытталған өнімдер мен маркетинг бағдарламаларын құрды. Керісінше, әйелдерге 
бағытталған Weight Watchers пен Bath & Body Works компаниялары ерлерге арналған 
өнімдер мен бағдарламалар жасады.

Сонымен қатар компания қазіргі тұтынушылар арасында қолдану көрсеткішін өсі- 
ру жолдарын іздестіруі мүмкін. Мысалы, жақында 3М өзінің Post-it өнімін көбірек 
пайдалануды ынталандыру үшін маркетинг кампаниясын өткізді.20 «Go Ahead» атты 
Post-it кампаниясы тұтынушыларды уақытша жазбалар мен ескертпе қағазына қара- 
ғанда стикер әлдеқайда жақсы екеніне сендіруге бағытталған. Алғашқы жарнамада 
колледж кампусы ғимаратының қабырғасында адамдар «Сені не шабыттандырады?» 
деген кадр сыртындағы диктордың сұрағына жауап жазып жатады. Одан кейін диктор 
«Нақты (шынайы) қабырғада бөліс» дейді. Ал адамдар жауабын Post-it Notes арқылы 
жапсырып жатқаны көрсетіледі. Келесі бір сюжетте жас жігіт түрлі-түсті Post-it Notes 
көмегімен мозайка сурет жасап жатқанын, мұғалімдер сынып ішін безендіру үшін 
Post-it Notes қолданғанын, ер адам әйелі жуынып жатқан кезде Post-it Notes арқылы 
«Қайырлы таң, сұлуым» деген жазуды айнаға жапсырып қойғаны көрсетіледі. Кадр 
сыртындағы диктор: «Алға! Бал айын жалғастырыңыз», -  дейді. Жарнама бір адам- 
ның Post-it Notes қағаздарын қолымен бірінен кейін біріне беріп жатқан сайын әртүрлі 
мағынадағы «Алға. Байланыс жаса», «Алға. Шабыттан» және «Алға. Жаңа дүниелер 
аш» сияқты сөздермен аяқталады.

Компания сондай-ақ қазіргі қолданушыларды ұстап қалу немесе жаңасын тарту 
үшін өнімнің сапасы, функциялары, стиль, қаптама немесе технологиялық платфор- 
малары сияқты сипаттарды өзгертуі мүмкін. Осылайша көптеген классикалық ойын- 
шықтар мен ойын өндірушілер қазіргі заманғы технологияларға бейім балалар үшін өз 
өнімдерін жаңартып, жаңа цифрлық нұсқаларын жасайды немесе бұрынғы фаворит- 
терге қосымша қондырғыларды орнатады. Мысалы, беделді Crayola бренді жаңа ұр- 
пақтың технологиялық талғамын қанағаттандыру үшін өнім желісін жаңартты. Crayola 
My Virtual Fashion Show сурет салуға арналған жиынтық пен бағдарламалық қосым- 
шасын айтуға болады. Балалар алдымен ұсынылған түрлі-түсті қарындаштармен сурет 
салуға арналған альбомда сән дизайнын жасайды. Содан кейін салғанын өз смартфо
ны немесе планшеті көмегімен суретке түсіріп, қосымша көмегімен өз туындысы ғажа- 
йып 3D түріне айналып, Милан, Нью-Йорк және Париж подиумдарында жүріп өткенін 
көре алады.21

Соңында, компания маркетинг-миксті өзгерте алады, маркетинг-микстің бір неме
се бірнеше элементін өзгерту арқылы сатылымды көтеруге тырысуы мүмкін. Компания 
сатып алушыларға жаңа немесе жетілдірілген қызметтер ұсына алады. Ол жаңа тұты- 
нушылар және бәсекелестердің клиенттерін тарту үшін бағаны төмендете алады. Ком
пания жақсы жарнама кампаниясын енгізу немесе агрессив сатуды ілгерілетуді, яғни 
сауда мәмілелері, өнімді жеңілдікпен сату, марапаттар мен байқауларды пайдалана 
алады. Жаңа тұтынушыларға қызмет көрсетуге көмектесу үшін компания баға белгілеу



304 III БӨЛІМ I тұты н уш ы  Қ¥НДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Өнімнің өмірлік циклін басқару: «Quaker Up» кампаниясының 
арқасында 137 жылдық тарихы бар Quaker заманауи талаптарға 
сай өмір стилі брендіне айналды. Ол жас отбасыларға күнделікті 
өмірде қажет күш -қуат пен жігер береді

және ілгерілетумен қатар, жаңа маркетинг арна- 
ларына ауысуы мүмкін.

PepsiCo өзінің 137 жылдық Quaker брендін 
жандандыру және құлдыраудан сақтап қалу 
үшін барлық тәсілді қолданды: нарықты, өнім- 
ді және маркетинг-миксті түрлендірді. Брендті 
қайтадан қалпына келтіру үшін Quaker 100 млн 
долларға жуық бюджетпен ірі «Quaker Up» мар
кетинг кампаниясын жүргізді:22

«Quaker Up» кампаниясы 35 жасқа дейінгі жас 
аналар нарығын таргеттеп, Quaker-дің ыстық және 
суық дәнді дақылдар, жеңіл тағамдар, печенье 
желісін жас отбасыларға күні бойы күш-қуат бе- 
ретін салауатты өмір салтының таңдауы ретінде 
позициялады. Кампания отбасыларға «Quaker Up: 
маңызды сәттер үшін жақсы қуат ал» деген кеңес 
береді. Қайта таргеттеу және қайта позициялау 
шараларының бір бөлігі ретінде Quaker брендтің 
әр элементін, өнімдер мен қаптамалардан бастап 
дүкен дисплейлері мен жарнама платформала- 
рына дейін жаңартты. Алдымен баршаға белгілі 

қаптамадағы Quaker кейіпкерін 20 фунтқа арықтатып, жасартып, салауатты өмір салтын 
ұстанатын, мықты, заманауи, жас әрі келбетті азаматқа айналдырды. Бренд күш-қуат 
беретін жаңа өнімдерді қосты, мысалы, Quaker Medleys -  табиғи жеміс пен жаңғақ қо- 
сылған сұлы мен астықтың дәмді де құнарлы қоспасы; Quaker Soft Baked Bars -  жоғары 
талшықты, ақуыз және В дәрумендері бар және Quaker Protein -  протеинге толы сұлы 
және қуат беретін пісірілген энергетикалық батончиктер. Бүгінгі жас ата-аналардың не- 
ғұрлым ұтқыр және коммуникацияға толы өмір салтын қамтамасыз ететін «Quaker Up» 
кампаниясы, сондай-ақ баннер жарнамасы, YouTube-тегі видео, Facebook қосымшасы, 
Quaker Up қауымдастығының веб-сайты және басқа да цифрлық контенттің толық тізімі 
кіретін цифрлық медианың жеткілікті көлемін біріктірді. Жалпы, компания өз жасына қа- 
рамастан, жаңартылған Quaker бренді қазір жастар үшін әлдеқайда тартымды. «Адамдар 
брендті біледі, брендті ұнатады, бірақ біз бүгінгі заманның аналарымен тығыз байланыс 
орнатуымыз керек», -  дейді Quaker бас маркетологы.

Құлдырау кезеңі
Өнімнің өмірлік циклінің бұл 
кезеңінде өнімнің сатылымы 
біртіндеп тоқтай бастайды.

Құлдырау кезеңі
Көптеген өнім формасы мен брендтердің сатылымы түбінде төмендейді. Құлдырау 

пошта маркалары мен сұлы дақылы жағдайындағыдай баяу немесе видеокассеталар 
сияқты қарқынды болуы мүмкін. Сатылым нөлге дейін түсіп кетеді, не төмен деңгейге 
түсіп, көп жыл бойы сол деңгейде тұрақтап тұруы да мүмкін. Бұл -  құлдырау кезеңі.

Сатылым көптеген себепке байланысты төмендеуі мүмкін, атап айтқанда, техно- 
логиялық жетістіктер, тұтынушы талғамының өзгеруі және бәсекенің өсуі. Сатылым 
мен пайда төмендеген сайын кейбір фирмалар нарықтан шығып жатады. Қалғандары 
өнім ұсынысын азайтуы мүмкін. Оған қоса олар нарықтың кішігірім сегменттерін және 
маржинал (шекті) сауда арналарын азайтуына немесе промоушн бюджетін қысқартып 
және бағаны одан әрі төмендетуіне болады.

Әлсіз өніммен айналысу фирма үшін пайдадан бұрын өте қымбатқа түсуі мүмкін. 
Оның көптеген жасырын шығын бар. Әлсіз өнім менеджменттің көп уақытын алады. 
Ол көбінесе бағаға түзету енгізу мен қорларды түгендеуді, «салауатты» өнімдерді 
пайдалануды табысты ету үшін жарнама мен сатылымға көп көңіл бөлуді талап етеді. 
Өнімнің төмендеген беделі компания мен оның басқа өнімдері туралы тұтынушылар- 
дың алаңдауын тудырады. Ең үлкен шығын алда болуы мүмкін. Әлсіз өнімдерді сақтау 
оның орнын алмастыратын қажет өнімді табуға бөгет жасайды, өнімнің бір типті ас- 
сортиментін құрып, ағымдағы пайдаға тосқауыл болып, компанияның болашақта нық 
тұруына зиянын тигізеді.

Осы себептерге байланысты компаниялар құлдырау кезеңіндегі өнімдерді анық- 
тап, оларды ары қарай қолдау, сақтау немесе олардан құтылу жөнінде шешім қабыл- 
дауы керек. Өнімді өмірлік циклінің өсу кезеңіне қайтаруға үміттенген менеджмент өз 
брендін сақтау, қайта позициялау немесе күшейту жөнінде шешім қабылдауы мүмкін. 
P&G осылайша өзінің бірнеше, атап айтқанда, Mr. Clean мен Old Spice брендтерін қайта 
жандандырды. Өткен онжылдықта P&G осы ескі брендтің екеуін де қайта таргеттеп, 
қайта позициялап, жаңартып, кеңейтіп, әрқайсын жойылу деңгейінен миллиард дол- 
ларлық бренд дәрежесіне дейін көтерді.

Менеджмент өнімді жинақтау жөнінде шешім қабылдап, яғни әртүрлі шығын- 
ды (зауыт және жабдықтар, техникалық қызмет көрсету, R&D, жарнама, сату күші)



қысқартып, сатылымның көтерілетініне үміт артуы мүмкін. Әрекеттер табысты болса, 
жинақтау компанияның пайдасын қысқа мерзімде көтереді. Нәтижесінде менеджмент 
өнімді өз желісінен шығару жөнінде шешім қабылдай алады. Компания бұл өнімді бас- 
қа фирмаға сатуына немесе қалдық құнымен жоюына болады. Компания сатып алу- 
шы табуды жоспарласа, оны өнімді жинақтау арқылы іске асырғысы келмейді. Соң- 
ғы жылдары P&G төмендеп бара жатқан немесе стратегиясына лайық емес бірнеше 
брендін сатып жіберген. Атап айтқанда: -  Folgers кофесі, Crisco oil, Comet тазалау құ- 
ралы, Sure дезодоранты, Noxema, Duncan Hines торт қоспасы, Cover Girl мен Max Factor 
косметикасы, Duracell батареялары, Iams үй жануарларына арналған тамақ өнімдері 
және т.б.23

9.2-кестеде өнімнің өмірлік цикліндегі әр кезеңнің негізгі сипаты түйінделеді және 
әр кезеңге сай маркетинг мақсаты мен стратегиясы көрсетілген.24
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Автордан:
«Нормативтік және 
әлеуметтік жауапкершілік 
пен өнім маркетингінің 
халықаралық деңгейдегі 
ерекше мәселелерін 
қамтитын бірнеше 
тақырыпты қарастырайық».

—* Өнім мен қызмет туралы қосымша мәлімет
Өнімдер мен қызметтерді талқылауды екі қосымша аспект -  өнімге қатысты ше- 

шімдегі әлеуметтік жауапкершілік пен өнімдер мен қызметтердің халықаралық марке- 
тингін қарастырамыз.

Өнімге қатысты шешім ж әне әлеуметтік жауапкерш ілік
Маркетологтар өнім сатып алуға немесе сатуға, патентті қорғауға, өнім сапасы мен 

қауіпсіздігіне және өнімге берілетін кепілдікке қатысты мемлекеттік саясат мәселелерін 
және ережелерін мұқият қарастыруы керек.

Жаңа өнімдерге келсек, бәсекені азайту қаупі болса, үкімет компанияларға сатып 
алу арқылы өнімдер қосуға шектеу қоюы мүмкін. Өнімдерді алып тастайтын компа- 
ниялар өз жеткізушілеріне, дилерлеріне және жойылатын өнімге қатысы бар тұтыну- 
шыларына байланысты жазылған немесе ұйғарылған заңды міндеттемелері бар еке- 
нін білуі керек. Компания жаңа өнім әзірлеуде АҚШ патент заңнамасын да орындауға 
міндетті. Компания өз өнімін басқа фирмада бар өнімге ұқсас етіп шығара алмайды.

Өндірушілер өнім сапасы мен қауіпсіздігіне қатысты нақты заңдарға сәйкес әрекет 
етуі керек. Азық-түлік, дәрі-дәрмек және косметика өнімдері туралы федералдық Заң 
тұтынушыларды қауіпті және фальсификацияланған азық-түлік, дәрі-дәрмек пен кос- 
метикадан қорғайды. Ет және құс етін өңдеу салаларындағы санитарлық жағдайды 
тексеру мақсатында түрлі актілер қарастырылған. Мата, химиялық заттар, автокөлік, 
ойыншық, дәрі-дәрмек пен улы заттар нарығын реттеу үшін қауіпсіздік туралы Заң бе- 
кітілген. 1 972 жылғы Тұтыну тауарларының қауіпсіздігі туралы Заң зиянды өнімдерді 
пайдалануға тыйым салып, заң бұзғаны үшін ауыр жаза тағайындайтын Тұтыну тауар- 
лары қауіпсіздігі комиссиясын бекітті.

Тұтынушы ақауы бар өнімнен зардап шексе, өндірушіге немесе дилерге шағым- 
дана алады. Жақында өндіруші компанияларды зерттеу нәтижесі өнім үшін жауап- 
кершілікке қатысты шағымдар мен сот процестері еңбек және жұмыспен қамту 
мәселелерінен кейін ауқымы бойынша екінші орында тұрған үлкен мәселе екенін 
анықтады. Алайда көп жағдайда өнім үшін жауапкершілікке қатысты істерде өндіру- 
шілердің кінәсі аз болғанымен, ол дәлелденген жағдайда өтемақы ондаған немесе 
тіпті жүздеген миллион долларға жетуі мүмкін. Ал сотқа топтасып берілген талап- 
арыздардан келетін шығын миллиардтаған долларға жетуі мүмкін. Мысалы, педальға 
қатысты туындаған мәселені шешу үшін нарықтан 11 миллион автокөлікті қайтарып 
алған Toyota жүзден астам топтық талап-арыз бен жеке шағымға тап болып, табылған 
ақауға қатысты автомобиль иелеріне 1,6 млрд $ айыппұл өтеуіне тура келді. Ал GM 
болса көліктің оталу тетіктеріндегі ақау кесірінен 120-дан астам жүргізушінің өліміне 
соқтырған қатесі үшін 2 млрд $ айыппұл мен компенсациялық өтемақы төледі.25

Мұндай сот істері феномені өнім үшін жауапкершіліктің сақтандыру төлемдері ұл- 
ғаюына алып келді, бұл кейбір салаларда үлкен проблема тудырды. Кейбір компания 
бұл жағдайдан өнім бағасын көтеріп, оны тұтынушы мойнына арту арқылы шықты. Бас- 
қалары қауіп-қатері көп өнімдер желісін тоқтатуға мәжбүр болды. Ал қалғандары өнім- 
нің ықтимал проблемаларын алдын ала танып білу арқылы тұтынушыларды зиянды 
әсерлерінен және компанияны жауапкершіліктен қорғайтын өнім стюарттарын бекітті.

Халы қаралық деңгейдегі өнім ж әне қызмет маркетингі
Халықаралық деңгейде жұмыс істейтін өнім және қызмет маркетологтарының ал- 

дынан ерекше қиындықтар шығады. Біріншіден, олар қай елдердің нарығына қандай
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Енгізу Өсу Жетілу Құлдырау

Сипаттар

Сатылым Төмен сатылым сатылымның тез өсуі сатылым шыңы сатылым төмендеуі

Шығын Бір тұтынушыға 
шаққандағы жоғары 
шығын

Бір тұтынушыға 
шаққандағы орташа 
шығын

Бір тұтынушыға 
шаққандағы төмен 
шығын

Бір тұтынушыға 
шаққандағы төмен 
шығын

Пайда Теріс пайданың өсуі жоғары пайда пайданың төмендеуі

Тұтынушылар Новаторлар Ерте қабылдаушылар Мейнстримді
қабылдаушылар

қолданушылар саны 
азаюы

Бәсекелестер Бірнеше санының өсуі тұрақты бәсекелестер 
саны төмендеуі

тұрақты бәсекелестер 
саны азаюы

Маркетинг
мақсаттары

Тартымды өнім 
қалыптастыру және 
тестілеу

нарықтағы үлесін 
максималдау

нарықтағы үлесін 
қорғай отырып, 
пайданы максималдау

шығынды азайтып, 
брендтен барын алу 
арқылы пайда табу

Стратегиялар

Өнім Негізгі өнімді ұсыну Өнімнің кеңейтілуін, 
қызмет көрсетуін және 
кепілдігін ұсыну

Бренд пен
модельдерді
әртараптандыру

осал өнімдерден 
біртіндеп бас тарту

Баға шығын қосыла береді Баға нарыққа енген Бәсекелестердің 
бағасымен бірдей 
баға немесе олардан 
үстeм баға орнату

Бағаны төмендету

Дистрибуция іріктелген 
дистрибуция құру

қарқынды 
дистрибуция құру

қарқындырақ 
дистрибуция құру

іріктеп жүру: пайдасыз 
сауда орындарынан 
кезеңмен бас тарту

Жарнама Ерте қабылдаушылар 
мен дилерлер 
арасында өнім туралы 
хабардар болуды 
қалыптастыру

жаппай нарыва 
қызығушылықты 
тудыру және іліктіру

Бренд
айырмашылықтары
мен
ұтымдылы^арына 
көңіл бөлу

ықыласты 
қолданушылардың 
деңгейінде сақтап 
қалу

Сатылымды ілгерілету Сына^ардан өту үшін 
қарқынды сатылымды 
ілгерілетуді қолдану

тұтынушы
сұранысының жоғары 
деңгейі есебінен 
азайту

Брендті ауыстыру 
үшін ынталандыруды 
арттыру

Ең төмен деңгейге 
дейін азайту

Дереккөз: Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, 15 th ed. (Hoboken, NJ: Pearson Education, 2016), p. 358. © 2016.

өнім мен қызметті шығаратынын түсінуі керек. Екіншіден, өз өнімі мен қызметін әлем- 
дік нарықта қай деңгейде стандарттау немесе бейімдеу керегі жөнінде шешім қабыл- 
дауға тиіс.

Бір жағынан, компаниялар өз ұсынысын стандарттауды қалайды. Стандарттау ком- 
панияның дүниежүзінде бірегей имиджін қалыптастыруға көмектеседі. Ол сондай-ақ 
көптеген өнім түрін ұсынатын өнімнің дизайнын, өндірісті және маркетинг шығынын 
азайтады. Екінші жағынан, әлемдегі нарықтар мен тұтынушылар бір-бірінен ерекше- 
ленеді. Әдетте компаниялар мұндай айырмашылықтарды ескеріп, өнім ұсынысын бе- 
йімдеуі керек.

Мысалы, McDonald's тағамға деген жергілікті талғам ерекшеліктеріне сәйкес жүз- 
ден астам елде жұмыс істейді. Осылайша әлемнің көптеген елінен оның танымал 
гамбургерлері мен фри картобын табасыз, бірақ мәзірге жергілікті нарықтардағы
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Жаһандық өнімді бейімдеу: McDonald's өз мәзірі мен 
қызметтерін француз тұтынушылар сұранысы мен 
талғамына және мәдениетіне орай бейімдеу арқылы 
Францияны ең табысты екінші әлемдік нарыққа айнал- 
дырды

тұтынушылардың бірегей дәм талғамына сәйкес қоспалар 
да қосқан. McDonald's Норвегияда қызыл балық қосылған 
гамбургер, Қытайда картоп езбесін, Жапонияда асшаян 
қосылған гамбургер, Таиландта шошқа етінен жасалған 
бургерін, Малайзияда тауық ботқасын, Гавайда консер- 
віленген ет пен жұмыртқа ұсынады. Неміс McDonald's-та 
сіз МйгпЬигдөг-ді (жұмсақ тоқаштың ішіне салынған, қыша 
жағылған) таба аласыз; Израильде McFalafel (қызанақ, 
қияр және ірімшік үстінде күнжіт себіліп, шығыс шелпегіне 
оралған), Түркиядағы мәзірде қызғылт-сары түсті шоко- 
ладты бәліш (бразилиялықтар банан, мысырлықтар таро 
және гавайлықтар ананас қосады) бар.

Жаһандық ірі нарықтардың көбінде McDonald's өз мә- 
зірін ғана сәйкестендірумен шектелмейді. Сондай-ақ ол 
мейрамхананың дизайнын және қызмет көрсетуін де бе- 
йімдейді. Мысалы, франциялық McDonald's өзін француз 
тұтынушыларының қажеттіліктері мен талғамына бейім- 
делген француздық компания ретінде қайта айқында- 
ды:26

Бір бақылаушы McDonald's жөнінде «Франция -  тағамға деген талғам жоғары, қым- 
бат шарап пен ірімшік мекені, сондықтан бұл жерден табыс көреміз деуіңіз бос әуре» де
ген екен. Дегенмен фаст-фуд алыбы Францияны екінші ең тиімді әлемдік нарыққа айнал- 
дырды. Оған қоса Париждегі McDonald's алғаш қарағанда Чикагодағыға ұқсағанымен, 
McDonald's қызмет көрсетуді жергілікті тұтынушылардың қалауына қарай мұқият бейім- 
деді. Негізгі табыс әлі де гамбургерлер мен фриден түскенімен, Франциядағы McDonald's 
француз талғамына сәйкес болу үшін өз мәзірін өзгертті. Мысалы, ол chevre, cantel, bleu 
атты француз ірімшігі қосылған, қышаның бүтін дәндерінен жасалған француз соусы 
жағылған бургер ұсынды. Сондай-ақ француз тұтынушылары багетті жақсы көреді, сон- 
дықтан McDonald's оларды мейрамханаларында ыстықтай пісіріп, McBaguette француз 
сендвичтері түрінде сатады.

Дегенмен басты өзгешелік тағамда емес, француз өмір стилін ұстануға бейімделген 
мейрамханалар дизайнында болды. Мысалы, француздар ұзақ тамақтанады, бір отыр- 
ғанда асты да көп ішеді. Сондықтан McDonald's мейрамхана интерьерін өңдеп, тұтыну- 
шылар үшін ыңғайлы және ұзақ отыруға болатын орта әзірлеп, қосымша кофе немесе 
десертке тапсырыс беруге мүмкіндік жасады. McDonald's тіпті үстел үстінде қызмет көрсе- 
тетін болды. Нәтижесінде француз McDonald's клиенті америкалық клиенттің бір келгенде 
жұмсайтын қаражатынан төрт есеге жуық көп төлейтін болды.

Сервис-маркетологтар өнім жаһандық деңгейге шыққан кезде ерекше қиындық- 
тармен кездеседі. Кейбір қызмет салаларында халықаралық операциялардың тарихы 
ұзақ. Мысалы, коммерциялық банк секторы халықаралық деңгейге дейін өскендердің 
алғашқысы болды. Банктер шетелде сатуға ниет білдірген өз елінің тұтынушыларын 
шетел валютасымен және кредиттік қажетін өтеу үшін жаһандық қызметтер ұсынуы 
керек. Соңғы жылдары көптеген банк, шын мәнінде, жаһандық болды. Мысалы, Гер- 
маниядағы Deutsche Bank әлемнің 70-тен астам елінде 2 700 филиал арқылы 28 мил- 
лионнан астам клиентке қызмет көрсетеді. Дүниежүзі бойынша жаһандық деңгейде 
өсуге ниет білдірген бүкіл әлемдегі клиенттері үшін Deutsche Bank тек Франкфуртта 
ғана емес, сонымен қатар Цюрих, Лондон, Париж, Токио және Мәскеуде ақша жинап 
бере алады.27

Ритейлерлер -  жаһандық деңгейге шыққан қызмет бизнесінің ең соңғыларының 
бірі. Өз ішкі нарығы толып кеткен соң, Walmart, Office Depot және Saks Fifth Avenue 
сияқты америкалық ритейлерлер шетелде жылдам дамып келе жатқан нарықтарға 
шыға бастады. Мысалы, Walmart 28 елде аптасына 260 миллион тұтынушыға қыз- 
мет көрсетеді, оның халықаралық бөлімшесі сатылымның жалпы көлемінің шамамен 
29%-ын құрайды. Шетелдік ритейлерлер де ұқсас қадамдар жасауда. Азиялық сатып 
алушылар қазір америкалық өнімдерді француз Carrefour дүкендерінен сатып ала ала
ды. Carrefour -  Walmart, Costco, Kroger, Германияның Schwarz және Ұлыбританияның 
Tesco брендтерінен кейін әлемдегі алтыншы ірі ритейлер, оның 34 елде 10 мыңнан 
астам дүкені бар. Ол -  Еуропа, Бразилия және Аргентинадағы жетекші, ал Қытайда ең 
ірі шетелдік ритейлер.28

Ғаламдық сервис компанияларының өсу тренді жалғаса бермек. Әсіресе банк, 
авиакомпаниялар, телекоммуникация және кәсіби қызметтер арасында қарқын ала
ды. Бүгінгі күні қызмет көрсетуші фирмалар өз өндіруші клиенттерінің соңынан жай 
ғана еріп келе жатқан жоқ. Олар халықаралық кеңею процесінде де жетекші орын 
алуда.
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М ақсаттарға шолу
Компанияның қодданыстағы өнімдерінің өмір 

сүру ұзақтығы шектеулі болады және оларды жаңа 
өнімдерге алмастыру керек. Бірақ жаңа өнімдер сәт- 
сіздікке ұшырау^і мүмкін: инновациялық тәуекелдер 
марапат сияқты өте жоғары. Табысты инновацияның 
кілті — тұтынушыға бағытта^ған, біртұтас, компания- 
ның жиы нты қ әрекеттерінде; мықты жоспарлау мен 
жаңа өнімді жүйелі әзірлеу процесінде.

9-1. Компаниялар жаңа өнім идеяларын қа- 
лай табатынын және әзірлейтінін түсін-
діру.

Компаниялар жаңа өнім идеяларын түрлі көздер- 
ден табады және әзірлейді. Көптеген жаңа өнім идеясы 
іш кі көздердеи ту^індайд^і. Компаниялар ресми зерт- 
теу және дамыту жұмысын жүргізеді немесе өз қыз- 
меткерлерінің ой-пікір ін тыңдап, оларды жаңа өнім 
идеяларын ойластыруға және әзірлеуге араластырад^і. 
Басқа идеялар сыртқы көздердеи келеді. Компаниялар 
идеялард^і тұтынушылард^ің проблемалары мен жаңа 
өнім мүмкіндіктері т у р а ^ і ақпаратты нарыққа жақын 
жеткізушілер мен дистрибьюторлардаи алып, бәсеке- 
лестерінің ұсыныстарын бақылайды.

Түтыиушылардың өзі жаңа өнім идеяларының ең 
маңызды көзі болуы мүмкін. Компаниялар тұтынушы- 
ларды бақылайды, оларды өз идеялары мен ұсыныста- 
рын ортаға са^уға шақырад^і, тіпті жаңа өнім әзірлеу 
процесіне тарта,ды. Көптеген компания қазіргі таңда 
краудсорсинг немесе инновацияға ашық жаңа өнім 
идеяларын әзірлеу процесін дамытуда. Олар жаңа 
инновациял^іқ идеяларды әзірлеуге тұт^інушыларды, 
қызметкерлерді, тәуелсіз ғалымдарды және зерттеу- 
шілерді тартып, тіпті жа^пы қоғамд^і инновациялық 
процеске ара^асуға шақырад^і. Ш ын мәніндегі инно- 
вациялық компаниялар жаңа өнім идеяларын бір ғана 
идея көзінен а^айд^і.

9-2. Жаңа өнім әзірлеу процесіндегі қадамдар- 
ды және осы процесті басқаруға қатысты 
негізгі аспектілерді анықтау.

Ж аңа өнім әзірлеу процесі үздіксіз сегіз кезең- 
нен тұрады. Процесс идея генерациялаудан бастала- 
ды. Бұдан кейін идеялар іріктеледі, бұл компанияның 
өз критерийлеріне сүйенген идеялар санын азайтады. 
Сұрыптау кезеңінен шыққан идеялар өнім концептін 
әзірлеу кезеңіне өтеді, онда тұт^інушы ұғымындағы 
жаңа өнім идеясының егжей-тегжейлі нұсқасы жа- 
зылады. Бұл кезеңде концептілер тұтынушының жо- 
ғары та^аптарына қаншал^іқты сай келетінін анықтау 
үш ін таргет тұт^інушылар жаңа концептіні тестілейді. 
Күш ті концептілер маркетинг стратегиясын әзірлеу 
кезеңіне өтеді, онда өнім концептіден жаңа өнім мар

кетинг стратегиясына дейін дамид^і. Бизнес-сарапта- 
ма кезеңінде жаңа өнім компанияның мақсаттарына 
сай екенін анықтау үш ін сатылым, шығын және жаңа 
өнім болжамдарына шолу жасалад^і. Мұнда оң нәтиже 
берген идеялар өнім әзірлеу мен маркетинг сынағына 
сүйене отырып нақтыланып, ақырында, коммерция- 
ландыру кезеңінде іске қосылад^і.

Ж аңа өнім әзірлеу кезеңдермен ғана шектелмейді. 
Компаниялар бұл процесті басқаруға жүйелі қарап, ке- 
шенді тәсілдерді қолдануы керек. Ж аңа өнімнің жақ- 
сы әзірленуі жүйелі түрде тұт^інушыға бағытта^ған, 
команда жұмысына сүйенетін күш жұмсауд^і талап 
етеді.

9-3. Өнімнің өмірлік циклі кезеңдерін және 
өнімнің өмірлік циклі барысында мар
кетинг стратегиясы қалай өзгеретінін 
сипаттау.

Әр өнімнің өзгермелі мәселелер мен мүмкіндік- 
терге байланысты өмірлік циклі болады. Типтік өнім 
сатылымы бес кезеңнен тұратын ирек сызық пішінде 
болады. Цикл компания жаңа өнім идеясын табатын 
және әзірлейтін — өнім әзірлеу кезеңінен басталады. 
Өнімнің нарыққа шығуына байланысты нарыққа шы - 
ғу кезеңінде өсу баяу және пайда төмен болады. Сәт- 
ті болса, өнім келесі өсу кезеңіне өтеді де, сатылымы 
жоғарылап, табысы көбейе түседі. Келесі жетілу кезе- 
ңінде сатылым өсуінің деңгейі бәсеңдеп, табыс тұрақ- 
тала бастайды. Ең соңында, өнім құлдырау кезеңіне 
жетіп, сатылым мен табыс төмендейді. Компанияның 
осы кезеңдегі мақсаты — әлсіреген өнімді танып, бі- 
ліп, ары қарай оның тағдырын шешу. Яғни өнімді сақ- 
тауға, жинауға немесе жоюға қатысты дұрыс шешім 
қабыддауы керек. Өнімнің өмірлік циклін ің әртүрлі 
кезеңі әртүрлі маркетинг стратегиясы мен тактиканы 
талап етеді.

9-4. Өнімге қатысты қосымша екі мәселе- 
ні талқылау: әлеуметтік жауапкершілігі 
жоғары өнім шешімі және халықаралық 
өнімдер мен сервис-маркетингі.

Маркетологтар өнімге қатысты қосымша екі мә- 
селені қарастъіруы керек. Б ірінш ісі — әлеуметтік 
жауапкершілік. Бұған мемлекеттік саясат мәселелері 
мен сатып а^уға немесе өнімді жоюға қат^істы ереже- 
лер, патентті қорғау, өнім сапасы мен қауіпсіздігі және 
өнім кепілдігі жата,ды. Екінш ісі өнімдер мен қызметтер 
бойынша ха^іқара^ы қ маркетологтард^ің а^а^інан 
шығат^ін ерекше мәселелерді қамтиды. Ха^ықара^ық 
маркетологтар әлемдік нарықтарға ұсыныстарды қан- 
ша^ықт^і стандарттау немесе бейімдеу керегін шешуі 
тиіс.
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Негізгі терминдер
Ж аңа өнім әзірлеу

Идея генерациялау
Краудсорсинг
Идеяларды іріктеу
Өнім концепті
Концептіні тестілеу
Маркетинг стратегиясын әзірлеу
Бизнес-сараптама
Өнім әзірлеу
Маркетинг сынағы
Коммерциялау

Тұтынушыға бағытта^ан жаңа өнім әзірлеу 
Командаға сүйеніп жаңа өнім әзірлеу

Өнімнің өмірлік циклі
Стиль
Сән
Фетиш
Нарыққа шығу кезеңі 
Өсу кезеңі 
Ж етілу кезеңі 
Құлдырау кезеңі

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
1. Неліктен көптеген жаңа өнім сәтсіздікке ұшырап 

жатад^і? (AACSB: коммуникация).
2. Идея генерациялау деген не? Ж аңа өнім үшін 

идея көздерін атаңыз және түсіндіріңіз. (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).

3. Маркетинг сынағы кезеңінде жаңа өнім әзірлеу 
процесінде қандай әрекеттер қолданылады? Биз
нес бұл кезеңді қалай жүзеге асырад^і? (AACSB: 
коммуникация).

Сыни ойлау жаттығуы
6. Барлық салалардағы ір і және к іш і компаниялар 

инновациял^іқ идея өнімін краудсорсингтен өткі- 
зеді. Соңғы екі жылда компаниялар жүргізген үш 
краудсорсинг кампаниясын зерттеңіз. Олар сәтті 
бол,ды ма? Түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация; 
АТ қолдану; рефлексия).

7. Тобыңызда өздігінен жүретін автокөліктерді 
зерттеңіз. Өздігінен жүретін автокөліктер жаңа 
өнім әзірлеу процесінің қандай кезеңінде деп ой- 
лайсыз? Google, Apple, Amazon және Ford сияқ-

Бизнес-клиентке бағытталған жаңа өнім әзірлеу 
тәсілін неліктен қол,дану^і тиіс? (AACSB: комму
никация).
Өнімнің өмірлік циклі процесіндегі нарықты түр- 
лендіру стратегиясы мен маркетинг-миксті түр- 
лендіру стратегиясының айырмашылықтарын ай- 
қындаңыз. (AACSB: коммуникация).

ты компаниялар осы өнімді іске қосу кезеңінде 
қандай қиынд^іқтарға жол^іғу^і мүмкін? (AACSB: 
коммуникация; АТ қолдану; рефлексия).
Соңғы бес жыл ішінде жаңа тұт^іну тауарын шы- 
ғарған компания мысал^ін табыңыз. Өнім іске қо- 
сылған кездегі компания маркетинг-миксті қа^ай 
қол,данатыны ту р а ^ і презентация дайындаңыз 
және өнімнің іске қосылғаннан кейінгі жетістік- 
тері турал^і есеп беріңіз. (AACSB: коммуникация; 
рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Телем едицина
Созылмалы науқастард^і емдеуге жұмсалған ден- 

саулық сақтау шығыны мен жедел жәрдем қызметі- 
не ж үгіну  себептерінің көбеюі телемедицина уақыты 
келгенін аңғартад^і. Науқастар ауруханаға бару неме- 
се жедел жәрдем шақыртудың орнына телефон, план
шет арқылы дәрігерден кеңес ала алады. Технология- 
лар көмегімен дәрігерлер науқастарға смартфондағы 
Skype немесе FaceTime арқылы кеңес бере алады, олар 
электрондық медициналық карталар арқыл^і диагнос-

тиканы бақылап, науқас қаншалықты алыста болса 
да, жергіл ікті дәріханаға дәрі рецептін жібереді. Те
лемедицина индустриясы — әлі де болса жас, енді ға- 
на дамып келе жатқан са^а, ол жыл^іна тек 200 млн $ 
табыс әкеледі. Алайда бірнеше жылда бұл сала жылы- 
на шамамен 2 млрд долларға ж уы қ табыс таба алады 
деген болжам бар. Технология осы саланың өсуінің 
жалғыз себебі емес. Электрондық медицинал^іқ кар- 
та^арды «Экономика^ық және клиника^ық денсаул^іқ

4

5
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сақтауға бағытта^ған медицинал^іқ ақпараттық техно- 
логиялар» туралы Заң (HITECH Заңы) да қолдап отыр. 
9. Телемедицинаны зерттеңіз және қызмет көрсе- 

тетін екі компанияны сипаттаңыз. Медицина^ық 
қызметті осы жолмен ұсынудың артықшылықта- 
ры мен кемшіліктері қандай және бұл индустрия-

да мемлекеттік немесе с а ^а ^ іқ  әдістеме бар ма? 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

10. Телемедицина өнімнің өмірлік циклінің қай кезе- 
ңіңде орна^асқан? Бұл саланың даму^індағы мо- 
байл технологияның орны қандай? Түсіндіріңіз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

Маркетинг этикасы Қорш аған  ортаға қам қор турист
The Thomas Cook Group — ең көне және белгілі 

саяхат және туризм компаниясы. Негізі 1841 жылы қа- 
ланғаң компания қазіргі уақытта шамамен 23 миллион- 
ға ж у^ іқ  тұтыңушыға қызмет көрсетеді. 1800 жылдары 
компания бос уақытт^і қызықты өткізу үш ін ба^ама, 
виртуа^ және білім а^уға сүйеңгең ұсынысқа сенім 
артқан. Бүгінгі таңда The Thomas Cook Group клиент- 
теріне жайл^і дема^ыс ұсынумен бірге тұрақты және 
сенімді туристік пакеттерді қамтамасыз етуді мақсат 
етеді. Олардың бастапқы миссиясы — барлық қызме- 
тін (және клиеңттеріңің а^атын әсерін) тұрақты түрде 
басқару. Қоршаған ортаға зиянсыз туризм жинақта- 
рымен компания адамдар мен қоршаған ортаға жағым- 
ды әсер етуді ойлайды деген сенімді қамтамасыз етеді. 
Thomas Cook сияқты саяхат және туризм компания-

лары танымал бағыттард^ің сақталуы маңызды екенін 
мойындап, бұл тек қоршаған ортаны қорғау үш ін ғана 
маңызд^і емес екенін түсінеді.
11. Қоршаған ортаға зиянсыз туризм саяхат және 

туризм бизнесінің жауапкершілігін тұтас және 
ауқымды көзқараспен қабылдауға сүйенеді. Сол 
аспектілер тізім ін жасап көріңіз. (AACSB: комму
никация; этика^ық тұрғыдан пайымдау).

12. Шетеддік туристер үш ін танымал аймақт^іқ ба- 
ғыттарды таңдаңыз. Таңдаған бағыт бойынша 
қоршаған ортаны сақтау және қорғаумен айнал^г- 
сатын жаһанд^іқ туристік компаниялар мен заң 
шығарушылард^ің әрекетін зерттеңіз. (AACSB: 
коммуникация; АТ қолдану; рефлексия).

Санмен сипатталатын маркетинг Тіс дәрігерін  үйге ш ақы рту
Ж ұрт қартайған сайын әйнегі мен темірі жа^ты- 

раған тап-таза стоматологиялық кабинеттерде отыру 
үрейің арттыратындықтан, енді олар тіс дәрігерін үй- 
ге шақыру мүмкіндігін іздейді. Blende Dental Group 
компаниясы Сан-Франциско және Нью-Йорк қала- 
ларында осындай қызмет көрсетуді қолға а^ып, тіпті 
күнделікті тексеруден бастап тістің түбіріндегі жүйке 
та^шығын а ^ іп  тастауға дейінгі барлық қызмет түрін 
көрсетеді. Кейбір ауқатты адамдар жеке қызмет көр- 
сетуді қа^айды, енді біреуі — үйден шыға а^майтын, 
тіс дәрігеріне өздігінен бара алмайт^ін қарттар. Үйде 
стоматологиял^іқ кабинет қызметін көрсету үш ін пор- 
татив рентген аппараттары, стерильді су резервуарла- 
ры, стоматологиялық бұрғылар, шамдар және ноутбук

сияқты жабдықтар қажет. Портатив рентген аппара- 
тының өзі 8 мың $ тұра,ды. «Санмен сипатта^атын мар
кетинг» қосымшасын пайдаланып төмендегі сұрақ- 
тарға жауап беріңіз.
13. Тұрақты шығыңңың қандай түрлері осы қыз- 

метпен байланысты? Бұл қосымша қызметтің 
жиы нты қ тұрақты шыгынын баға^аңыз және 
40% ж а ^ ы  пайда а^а отырып, бұл қосымша қыз- 
метті ұсыну үш ін тұрақты шығыңңың арту^і зиян 
болмайтындай қажет сату көлемін анықтаңыз. 
(AACSB: коммуникация; аналитика).

14. Тіс дәрігері осы сервисті өзінің негізгі қызметімен 
қосымша ұсыну үш ін тағы да қандай факторлар- 
ды ескеруі керек?

Видеокейс D ay2N ight -  биік өкш есі алынып-салынатын аяқкиім
Көп әйел сәнді көрінгіс і келеді және биік өкшелі 

аяқкиімді ұнатады. Бірақ әр әйел биік өкшелі аяқкиім 
киюдің қиындықтарын жақсы түсінеді. Мысалы, мұн- 
дай аяқкиіммен жақын жерге ғана серуендеп бара ала- 
сыз. Ал ал^ісқа бару үш ін екінш і аяқкиім болғаны жөн.

Осы тұста Day2Night — биік өкшесі ал^інып-сал^і- 
натын аяқкиім өмірге келді. Бұл аяқкиімді түні бойы 
би билеп, шаршаған әйел адам ойлап тапты. Day2Night 
аяқкиім і бір мезетте жай табан шәркейден биік өкшелі 
туфлиге дейін түрлене алады. Алынып-са^ынатын өк- 
ше бұл аяқкиімді жоғары технологиял^іқ ұсынысқа ай- 
на^у^ірды. Аяқкиім  желісін енгізумен қоса, Day2Night 
өзге аяқкиім өндірісін технологиял^іқ лицензиялауд^і 
көздейді.

Day2Night а^ынып-са^ынатын биік өкшесі бар 
аяқкиім тура^ы видеоны көргеннен кейін мына сұрақ- 
тарға жауап беріңіз:
15. Ж аңа өнім әзірлеу кезеңдері негізінде Day2Night 

қалай әзірленгенін талқылаңыз.
16. Day2Night аяқкиім желісіне өнімнің өмірлік цик- 

лін ің қай кезеңі сай? Аяқкиімді өндіріске енгізгісі 
келетін компания ретінде оны қа^ай сатуы керек?

17. Day2Night қандай қиындықтарға тап болад^і?

Компания кейсі Bose: зерттеу  арқылы үзд ік  өнім ге ж ету
Lippincott компаниясы жақында өткізген бренд 

стратегиясына қатысты сауалнамада тұтынушылар 
арасында ең сенімді электроника бренді Apple емес

екенін анықта,ды. Сондай-ақ бұл Samsung, Sony немесе 
Microsoft-та емес. Бұл 50 жылдан астам инновациялық 
д^ібыс құрылғыларын жасайтын, са^ыстырма^ы түрде
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шағын, жекеменш ік Bose корпорациясы болып шық- 
ты. Тек өткен жылы 30 миллионнан астам жаңа құлақ- 
қап шығарғанына қарамастан, Bose Apple компания- 
сының 234 млрд $ табысымен са^ыстырғанда шамамен 
4 млрд $ ғана табыс тапты. Алайда тұтынушыларының 
брендке құмарл^іғына келсек, Массачусетсте негізін 
қа^аған технологиялық компания тіпті Apple-ден де 
асып түседі. Bose тұтынушымен тығыз қарым-қат^іна- 
сы бренд дизайнының қарапайымд^іғы мен керемет 
функциона^д^іғына, өзі құрылған сәттен бастап қа- 
лыптасқан құндылықтарға сүйенеді. Компаниялардың 
көбі қазір табысты, пайданы артт^ірып, баға қорын құ- 
руға баса көңіл бөледі. Олар өнім желісіне басқа ком- 
панияларда ж о қ ерекшеліктер мен атрибуттар қосып, 
өнімдерді дифференттейді, бәсекелестерінен асып тү- 
суге тырысады. Bose осындай факторларды да елеусіз 
қа^ырмайды, өйткені оның бәсекелік артықшыл^іғы 
бірегей корпоративтік философиясына сүйенеді. Бас 
директор Боб Мареска бұл турасында: «Біз бұл жерде 
тек ақша табу үш ін отырған жоқпыз», — дейді. Компа
ния ғылыми зерттеу мен өнім инновациясына баса на
зар аудара отырып, «бизнес — екінш і мәселе» екенін 
алға тартад^і.

Bose философиясы
Bose компаниясын түсіну үш ін алдымен компа- 

нияның негізін қа^аған азаматқа назар аударайық. 
1950 жыддары Амар Боуз Массачусетс технологиял^іқ 
институт^інда өзінің үш інш і ғылыми дәрежесін а^уға 
дайындалып жүрген. Ол зерттеу жұмысына, әсіресе 
электротехниканың түрлі сала^арын зерттеуге қызы- 
ғатын. Сондай-ақ музыкаға да әуестігі бар еді. Ол кезін- 
де техника^ық сипаттары бәрінен артық сана^атын а^- 
ғашқы H i-Fi жүйесін сатып а^ғанда жүйенің шынайы 
дыбыс шығару қабілетіне аса көңілі толмады. Сондық- 
тан бұл мәселенің шешімін табу үш ін терең зерттеуге 
кірісті. Осылайша 1964 жылы Bose корпорациясын 
құруға бастама болған зерттеу ағыны баста^ы. Бұл 
сондай-ақ «Зерттеу арқылы үздік дыбыс» деген Bose 
ұранын өмірге әкелді. Сол алғашқы күндерден бастап 
Амар Боуз компания философиясы басшылыққа а^ған 
кейбір негізгі принциптерді қа^ыптастырумен айна- 
лысты. Динамиктер мен дыбыс жөнінде зерттеу жүр- 
гізе келе, ол уақыт өтсе де өзгермейтін дүние жасады. 
Ол қодданыстағы технологияларды елемей, бәрін жа- 
ңа дан бастады. Бұл өнім әзірлеу стратегиясына мүддем 
тән емес еді.

Әдеттегі корпоративтік стратегиядан бөлек, Амар 
Боуз өзінің бар тапқан табысын түгел ғыл^іми-зерттеу 
жұмысына жұмсады, бұл оның тәжірибеге сүйеніп, 
жоғары сапа^ы өнім жасау ұмтылысын көрсетті. Ол 
сондай-ақ зертханамен шектеліп, жоғары өнім жасау- 
дың техника^ық ерекшеліктеріне бағытта^ған зерт
теуге сүйеніп, тұтынушы қа^ауын анықтау процесін 
айнал^іп өтті.

Бүгіңде мұндай әдіс инновациялық әлемде санды- 
рақ бол^іп көрінетіні анық. Амар қол^інан келген соң, 
осы әдіске сүйенді. Ол ашық типтегі компанияларда 
жеке компаниялармен са^істырғанда көп шектеу бар 
екенін ж и і айтатын. Боуз бұған қоса «басқа компания- 
да жұмыс істесем, баяғыда жұмыстан қу^ілар едім» де
ген ойын жасырмад^і. Сонд^іқтан да өз компаниясын 
ешқашан ашық компания типіне өзгертпесіне ант етті: 
«Мен үш ін ІРО-ға шығу компаниядан айырылумен тең

болар еді. Мені шынайы қызықт^ірған дүние — зерт
теу, ол шабыттандырадьт, олай болмағанда мен W oll 
Street-пен ұзақмерзімді жобаларды жүзеге асыра ал- 
мас едім».

Bose жолын инновациялау
Ж ұмысын қарапайым жолмен бастаған компания- 

ның қазір өндірістік желісі мен одан тыс негізгі дыбыс- 
тық желісін ің ауқымы кең. Қосымша желілер көп жыл 
бойы Амар Боуздың креатив назарына іл іккен әскери, 
автокөлікке арна^ан, тұрмыстық, авиациялық, кәсіп- 
т ік  және коммерциялық дыбыс жүйелерін қамтитын 
көптеген қосымшаға бағытта^ған нысандардың сан- 
а^уанд^іғын көрсетеді. Оның тіпті дүниежүзі бойынша 
ғылыми мекемелерге, университеттерге, медицина- 
лық жабдықтар шығаратын және инжиниринг ком- 
панияларына тест өткізетін құрылғыларды сатумен 
айнал^ісатын бөлімі бар. Компания шығарған иннова- 
циялық жетістіктерді көрсететін өнімдердің бірсыпы- 
расына шолу жасайық.

Динамиктер. Bose компаниясының бірінш і өні- 
мі 1965 жылы шыққан динамиктер еді. Сол жылы-ақ 
Bose динамиктер 1 млн долларға сат^ілад^і деп үміт- 
тенеді, жасаған 60 динамиктің тек 40-ы сатылды. Bose 
динамиктерінің түпңұсқасы 1968 жылы өндірілген 
901 Direct/Reflecting динамик жүйесіне дейін дамыды. 
Бұл динамик жүйесі жанд^і дыбыс а дамның құлағына 
тікелей де, шағылысқан арналары арқылы (қабырға- 
лардан, төбелерден және басқа заттардан) жетеді де
ген концепция негізінде ойластырып құрылған. Дина
миктер әдеттен тыс конфигурациямен жабдықта^ы. 
Сфераның сегізден бір бөлігіне ұқсас етіп орналасты- 
рылғанда және бөлменің бұрышына қарай бұрыл^іп 
бекітілгенде аудиотолқындар қабырғаларға шағыл^і- 
сып, дыбыс бөлмедегі барл^іқ жерден шығып жатқан- 
дай әсер қалдырды, бірақ кейбір дыбыс қайдан шыққа- 
ны белгісіз сияқты көрінді. Онда төрт жарым дюймдік 
сегіз орташа ж и іл ік  динамиктен басқа ешқандай д^і- 
быс күшейткіш  буфер не жоғары ж и іл ікт і динамик- 
тер болмады. Ол сол кездегі ең күш ті динамиктермен 
са^ыстырғанда шағын, дизайны нарықтағы басқа ұсы- 
ныстарға қарағанда музыканың мәні мен эмоциял^іқ 
әсерін сезінуге жақын болды. Рефлексиялық тәсіл ол 
кез үш ін жаңа және уақытынан озық дүние сана^ған, 
қазір ол барлық үй кинотеатры жүйелерінде кездеседі.

Дегенмен сол кезде Bose инновациял^іқ динамик- 
тердің құңдылығы тура^ы тутынушыларга түсін ік беру 
қиындық туғызды. Буферлер, жоғары ж и іл ікт і дина
миктер және өлшемнің маңызы жоғары болған уақыт- 
та 901 сериясы бастапқыда сәтсіз болд^і. 1968 жылы 
ритейлер Амар Боузге динамиктер неге сатылмай жат- 
қанын былай түсіндірді:

«Тыңдаңызшы, мен сіздің динамиктеріңізді жақсы 
көремін, бірақ оны сата алмаймын, себебі ол сатушы ре- 
тінде мені барл^іқ сенімімнен айыра,ды. Мен 901 серия- 
сында неліктен жоғары жиілікті динамиктер мен буфер 
ж оқ екенін түсіндіре алмаймын. Бір кісі кіріп, кішкентай 
қорапшаларды көріп, сөредегі су^ірма жәшіктерді қа- 
рай баста,ды. Мен оған жақындап келгенде, ол: «Буферді 
қайда жасырдыңыз?» — деп сұра,ды. Мен оған: «Буфер 
жоқ», — дедім. Содан кейін ол «Өтірікшілер» деп шығып 
кетті.

Бұл сенімділік мәселесін шешу үш ін Bose тағы 
бір негізгі — өнімге қатысты ең жақсы ұсыныстарды
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баға^айтын дұрыс тұтынушыны табу және таргеттеу 
құзыретін дамытты. Bose үш ін бұл әдетте ауқатты тұ- 
тынушыларды таргеттеу болды. Олар аудио әуесқой- 
лары емес, бірақ жақсы өнім а^ғысы келетін және оған 
көбірек төлеуге дайын адамдар. Солар үш ін 901 моде- 
лінде инновациял^іқ дисплей мен демонстрация такти- 
касы қодданыдд^і. Бұл тәсіл Bose үш ін жақсы қызмет 
етті. Дегенмен қазіргі аудиофилдер Bose өнімдерін ал- 
дамшы дүние деп мазақ етеді, а^ арнайы сипаттама ар- 
қыл^і алдын а^а не күтетінін қа^ыптастырып а ^а ға н  
тұтынушылар Bose өнімін айрықша санайды. Содан 
бері 901-ге қызығушыл^іқ негізінде өнім сәтті бол^іп, 
Амар Боуз бірқатар динамик сериясын несиелендіру- 
мен таныма^ болды.

Bose динамиктерінің негізгі инновациялары өте 
көп. 1970 жылдары компания кітап сөресіне шақта^ған 
301 Direct/Reflecting динамик жүйесін енгізді.

Он төрт жылдық зерттеу акустика^ық толқын- 
ды бағыттаушы динамиктер технологиясын дамытуға 
мүмкіндік беріп, бүгінгі күн і Wave radio, Wave music 
system, and Acoustic Wave music system жүйелерінде 
үздік бол^іп танылды. 1980 жылдары компания дина- 
миктің өлшемі мен д^ібыс күш і арасындағы қатынас 
жөніндегі қалыптасқан дәстүрлі ойд^і қайтадан өзгерт- 
ті. Acoustimass жүйесін ің жұд^ірықтай динамиктері 
көлемі бойынша одан бірнеше есе үлкен жоғары са- 
па^ы жүйелер шығаратын дыбыспен пара-пар дыбыс 
шығаруға мүмкіңдік берді, а^ оның танымал дизайны 
Bose динамиктер портфолиосында әлі күнге дейін сақ- 
та^ған. Жақында M usicMonitor-мен бірге Bose тағы да 
техниканың соңғы толқынынан шыққан өнімді — үш 
секциялы сабвуфер шығаратын дыбыспен бәсекеге 
түсе алатын компьютерге арна^ған динамик жұбын 
көпш ілік назарына ұсынды. Ал Bose сымсыз акусти- 
кал^іқ жүйелер әзірлеуде бәсекелестері лезде жол^ін 
қуатын көшбасшыға айналды. Бұған қоса акустика^ық 
жүйелердің әрқайсы сол уақытта ғана жаңашыл бол^іп 
қоймай, технологиялық жағынан жоғары дамығаны 
сонша — Bose оларды, тіпті 901 түпнұсқа сериясын әлі 
күнге дейін сатып келеді.

Құлаққап. «Bose пайда табудан бұрын құлаққап 
технологиясын дамытуға 19 жыл бойы ондаған мил
лион доллар құйды. Енді құлаққап бизнестің негізгі бө- 
лігі болад^і», — деп есіне алады Мареска. Бастапқыда 
Bose дыбысты бәсеңдету технологиясын басты назар- 
ға а^ып, ұшқыштарға қозғалтқыштан шығатын кедергі 
шу^ін азайтуға көмектесетін құлаққап жасад^і. Bose 
құлаққаптары шуды басып қана қоймай, айна ла дағы 
дыбыстарды электрондық түрде бәсеңдетіп, құлаққап 
киген пилоттар телефонмен келетін арнайы дыбыс- 
ты ғана ести а^атын болды. Bose мұндай құлаққапт^і 
ұшқыштармен қатар жолаушылар да қолдана алаты- 
нын тез түсінді. Қазір көптеген тұт^інушы қосымша- 
ларында қолданылатын Bose QuietComfort сериясы 
құлаққаптың шуды бәсеңдету деңгейін белгілейді. Бір 
журналист бұл өнімнің маңызын жоғары баға^ап, өзі 
жасаған «әлемді өзгерткен 101 гаджет» тізіміне, аспи
рин, қағаз және жарық шамы сияқты заттар қатарына 
қосты.

Автокөлікке арналған аспалар. 1980 жылдан 
бастап, Bosе инновациялық мәдениеті тіпті автокө- 
лікке арналған аспалар әзірлеу жол^іна әкелді. Амар 
Боузд^ің автокөлікке арналған аспаларға деген қызы- 
ғушыл^іғы 1950 жыл,дары Citroen және Pontiac көлік-

терін сатып алған кезде пайда болды, олардың екеуі 
де дәстүрлі емес пневматика^ық аспа жүйесімен жү- 
ретін. Осыдан бастап ол үздіксіз қозғалысқа кедергі 
келтірмей, жақсы бұрылуға мүмкіндік беретін инже- 
нерлік шешім ойлап табуға ұмтылды.

Bose жүйесі әр дөңгелекке орнатылған электро- 
магниттік қозға^тқыштарға негізделген. Ж ол қозға- 
л^ісын қадағалайтын сенсорлар дерегіне сүйеніп, қоз- 
ға^тқыш бір мезетте тартылатын немесе созылат^ін 
болды. Жолдағы төмпешіктерге кезіккен аспа олардан 
«секіріп өтеді». Жолаушылар шұңқырд^і сезбеуі үш ін 
аспа дөңгелекті төмен қарай түсіруге мүмкіндік беріп, 
оны тез ара,да қайта тартып а^ад^і. Атаман ыңғайл^і- 
л^іқ тізімдеріне дөңгелектегі қозға^тқыштар бұрыл^іс 
немесе тоқтау сияқты агрессиялы маневр кезінде ав- 
томобильді бірқа^ыпт^і деңгейде ұстайтындай құрас- 
тырылуы қосылып отыр. Ж үйе Амар Боуз көздеген 
кез келген спорттық машинадан асып, сонымен бірге 
жолаушылар елестеткен жайлы сапар ұсыну мақсаты- 
на жетті. Bose инновациял^іқ аспа^арға 30 жыл ішінде 
100 млн доллардан астам қаржы құйды. Нәтижесінде 
жүйе жеңіл көліктерге қолдану үш ін тъім ауыр және 
қымбат болып шықты. Дегенмен Bose өнімді нарықтан 
алып тастамай, аталмыш технология тұтынушы құн- 
д^іл^іғын түзетін нарықты тапты. Қазір компания Bose 
аспасын кішірейтілген, жеңіл нұсқада, ауыр ж ү к  кө- 
ліктері үш ін Bose Ride орынд^іқ жүйесі ретінде сатуда. 
Қазіргі қолданыстағы әуе сапары мен басқа да қарапа- 
йым технологиялардан өнімділігі бойынша артық бола 
тұра, оның 6 000 долларлық бағасы ж ү к  көлігі орын- 
д^іғының бағасынан 5-10 есе асып кеткенін көрсетті. 
Сонымен қатар көптеген компания мен жүргізуш і- 
лер басында сенімсіздік танытқанымен, техастық бір 
жүргізуш ін ің  п ік ір і осы өнімнің айтарлықтай қымбат 
екеніне қарамастан, құңдылығын бағалауға сендірді: 
«Менің белім ау^іра,ды. Әр төмпешік белім мен мойны- 
ма с а ^ а қ  түсіреді. Ал енді көлігім төмпешіктермен се- 
к ір іп  келе жатқанымен, оларды сезбеймін. Ж үзіп  келе 
жатқандай әсер береді».

Bose компаниясы зерттеу және әзірлеу жұмысына 
ұмтылу арқасында техниканың соңғы үлгілерін шыға- 
рып, нәтижесін.де компанияға тұтынушы сенімі арта 
түсті. Тұтынушылар компания пайдасын еселегеннен 
гөрі тұтынушылард^ің қызығушылығына баса мән 
беріп, ең үздік өнімді жасауға көңіл бөлетінін біледі. 
Бірақ табыс табуға бағытта^маған компания ретінде 
Bose өте жақсы нәтиже көрсетуде. Ж еке құлаққап на- 
рығында Bose нарықтың 11%-ын иемденген Beats-тен 
(Apple) кей інгі екінш і орында. Ал сымсыз динамик- 
терді сатуда Bose шешуші 22% үлес иемденіп, екінш і 
орындағы Sonos-тан алты ұпайға алда келеді.

Амар Боуз бірнеше жыл бұрын 83 жасында қай- 
тыс бодд^і. Ол сексенге келгенше ғыл^імға деген құш- 
тарлықпен күңделікті жұмыс істеді. «Оның бойында 
18 жастағы бозбаладан да көп күш-қуат бар, — деген 
еді бірде Мареска. — Әр нәрсеге күмәнмен қарайтыін 
адам өзінің шешімін нығайта түседі». Мундай жұмыс 
этикасы бүгінгі таңда ең инновациялық және сенімді 
компаниялардың бірін құрған адамның құштарлығын 
аңғартса керек. Оның философиясы Bose иннова- 
цияларының ұзын сонар тізім ін жасауға септігін ти- 
гізді. Т іпті қазір компания Амар Боузд^ің негізгі фи- 
лософиясының келесі біріне сүйене отырып, табысқа 
жетуді жа^ғастыруда: «Нарықтың ықтима^ көлемі
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қандай? Ш ын мәнінде, оны біз де білмейміз. Білетіні- 
міз — біздің қол^імызда көп адамның қа^ау^і болатын 
түрлі және үздік технологиялар бар».

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Осы тарауда талқыланған тұжырымдарға сүйене 

отырып, Bose жаңа өнім інің табысына үлес қос- 
қан факторларды сипаттаңыз.

19. Bose өнім әзірлеу процесі тұтынушыға бағдарлан- 
ған ба? Түсіңдіріңіз.

20. Bose өнімңің өмірлік циклі менеджмеңтіңде несі- 
мең бірегей болды?

21. Bose өнімңің өмірлік циклі бойынша өнім портфе- 
лің басқаруда қаңдай қиыңдықтарға тап болад^і?

22. Bose Амар Боузсыз иңңовациялық мәдеңиетің 
ары қарай жалғастыра ала ма?

Дереккөз: David Carnoy, «Bose's New Beat», CNet, February 
3, 2016, www.cnet.com/news/bose-new-beat-ceo-maresca-
profile/; Jeff Berman, «Trying to Beat Beats in the Headphone 
Category Remains a Challenge», Home Theater Review, March 21, 
2016, www.hometheaterreview.com/trying-to-beat-beats-in-the- 
headphone-category-remains-a-challenge/; Brian Dumaine, «Amar 
Bose», Fortune Small Business, September 1, 2004, http ://m oney. 
cnn.com/magazines/fsb/fsb_archive/2 0 0 4 / 0 9 / 0 1 / 8 1 8 4 6 8 6 / ;  
Olga Kharif, «Selling Sound: Bose Knows», Bloomberg, May 14, 
2006, www.bloomberg.com/news/articles/2006-05-14/selling- 
sound-bose-knows; «The Most Trusted Brands Are Like People- 
Open, Real, and Even Flawed», January 16, 2014, www.lippincott. 
com /en/news/the-m ost-trusted-brands-are-like-people-open- 
real-and-even-flawed/; and www.bose.com/en_us/about_bose. 
html, accessed July 2016.

M yLabM arketlng
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
23. Краудсорсиңгке аңықтама беріңіз жәңе компа- 24. Компаңия өңімңің өмірлік цикліңің жетілу кезе- 

ңиялар оңы жаңа өңім әзірлеуде ңеліктең қолдаңа- ңіңде өңімдерді қалай табысқа жеткізе алатъіңың
тыңың түсіңдіріңіз. Осъңдай тәсілмең краудсор- та^қълаңъз жәңе тарауда сипатта^мағаң мъса^-
сиңгті қоддаңатъң компаңияға мъса^ келтіріңіз. дардъ келтіріңіз.

http://www.cnet.com/news/bose-new-beat-ceo-maresca-
http://www.hometheaterreview.com/trying-to-beat-beats-in-the-headphone-category-remains-a-challenge/
http://www.hometheaterreview.com/trying-to-beat-beats-in-the-headphone-category-remains-a-challenge/
http://money
http://www.bloomberg.com/news/articles/2006-05-14/selling-sound-bose-knows
http://www.bloomberg.com/news/articles/2006-05-14/selling-sound-bose-knows
http://www.lippincott
http://www.bose.com/en_us/about_bose


Ба ғ а  б е л п л е у

Тұтынушы құндылығын анықтау және қамту

Бұл тарауда маркетинг-микстің екінш і ір і құра- 
^  ^  лы — баға белгілеуге тоқта^амыз. Өнім әзірлеу, 
^  м  ілгерілету және тарату тиімділігі бизнеске сәт- 
^  "  тіл ік дәнін себу болса, тиімді баға белгілеу оның
Н  түсімі іспеттес. Маркетинг-микстің өзге әре- 

кеттерімен бірге тұтынушы үш ін құндылықт^і 
табысты қа^іптастырған компаниялар осы құндылық- 
тың бір бөлігін әлі де оларға лайық бағамен бекітуі тиіс. 
Бұл тарауда баға белгілеудің маңызын талқылап, баға 
белгілеудің үш негізгі стратегиясына тереңірек тоқта- 
л^іп, баға белгілеу жөніндегі шешімге әсер ететін іш к і 
және сыртқы факторларды, ал келесі тарауда баға бел-

гілеудің бірқатар қосымша факторлары мен тәсілдерін 
зерделейміз.

Алдымен онлайн бөлшек саудада баға белгілеу ма- 
ңызын қарастырайық. Байқасаңыз, әлемдегі ең ір і 
ритейлер Walmart пен ең ір і онлайн сатушы Amazon 
арасында шайқас ж үр іп  жатыр. Екеуі де бұл тартыс- 
қа мықты қару арсеналын әкелді. Ал енді бағаға назар 
са^айық. Түптеп келгенде, бұл шайқаста ж еңу үш ін 
төмен баға белгілеуден де анағұрл^ім артық күш-әре- 
кет керек. Олжа жалпы тұтынушыға ең үздік онлайн 
қызмет көрсеткен және баға белгілеген компанияға 
тиесілі болады.

Amazon және Walmart: онлайн үстемдік жолындағы баға шайқасы

W almart Amazon компаниясына «тартысқа түсе- 
йік» деп шайқасқа шақырады. Мұхаммед Әли 
мен Джо Фрейзер, Coca-Cola мен Pepsi, Yancies 

пен Red Sock сияқты бөлшек сауданың екі алпауыты да 
ұстасып келеді. Мақсаты не? Онлайн басымдыққа ие 
болу. Таңдалған қару қандай? Екі қарсылас та ұзақ уақыт 
төмен баға позициясында тұрғанын ескерсек, қазіргі таң- 
далған қарудың баға екені таңғаларлық жағдай емес.

Әр тарап өз алдына мық- 
ты. Walmart офлайн бөлшек 
саудада басым. «Ақша үнем- 
де. Жақсырақ өмір сүр» по- 
зициясы оны әлемдегі ең ірі 
ритейлерге, оған қоса әлемнің 
ең ірі компаниясына айнал- 
дырды. Өз кезегінде, «Интер- 
неттегі Walmart» саналатын 
Amazon -  жалпы онлайн дү- 
кен. Walmart-тың 482 млрд $ 
жылдық саудасы Amazon-ның 
жылдық 107 млрд $ сатылы-
мынан 4,5 есе көп болғанымен, Amazon онлайн саудасы 
Walmart онлайн саудасынан 8 есе артық. Бір бағалауға 
сүйенсек, Amazon ең соңғы жыл аяғындағы демалыс мау- 
сымы кезінде онлайн сауданың шамамен 40%-ын жаулап 
алды, бұл келесі 21 бөлшек сауда бәсекелесінің онлайн 
саудасын біріктіргеннен де көп.

Walmart не себепті Amazon-ға алаңдайды? Сайып 
келгенде, қазіргі таңда онлайн сауда жалпы АҚШ бөл- 
шек саудасының 7%-ын ғана құрайды. Walmart бизнесі- 
нің басым бөлігін оның 11 мың кәдімгі (brick-and-mortar)

Әлемдегі ең ірі ритейлер Walmart 
пен әлемдегі ең ірі онлайн сатушы 
Amazon онлайн басымдық үшін күрес 
жүргізуде. Таңдалған қару қандай? 
Қазіргі таңда -  баға. Бірақ ұзақ 
мерзімде бұл күресті жеңу үшін тек 
арзан баға жеткілікті емес

дүкені арқылы көрсетеді, ал онлайн саудасы жалпы 
сауданың тек 2,8%-ын алып отыр. Бірақ бұл -  бүгінгі 
емес, болашақ үшін шайқас. Онлайн сауда әлемде өсу 
қарқыны жағынан бетпе-бет саудаға қарағанда үш есе 
жылдам. Келесі онжылдық ішінде онлайн және мобайл 
сауда жалпы бөлшек сауданың үштен бірін иеленеді. 
Amazon онлайн болғандықтан, соңғы төрт жылда оның 
жылдық табысы 20% немесе одан да көп өсті. Сол ара-

лықта Walmart жалпы сату 
көлемі іс жүзінде бір деңгейде 
қалды. Тарихтағы кез келген 
компаниямен салыстырған- 
да Amazon табысы 100 млрд 
долларға жылдам жетті.

Amazon барлық нәрсені 
онлайн сатуға деген талмас 
ұмтылысын көрсетті. Тек кітап 
сатудан бастаған ол қазір- 
гі таңда кітаптар, фильмдер 
мен музыкадан тұрмыстық 
техника, үй мен бау-бақша- 

ға арналған өнімдер, киім-кешек, зергерлік бұйымдар, 
ойыншық, құрал-сайман, тіпті бакалея өнімдеріне дейін 
сатады. Осылайша Amazon онлайн шеберлігі Walmart 
үшін үлкен қауіп туғыза бастады. Amazon дамуын жал- 
ғастырып, онлайн сауда болжанғандай күрт ұлғайса, он
лайн сатушы Walmart өтімді тауарлар дүкенінің де сауда
сын одан әрі тұқырта беретін болады.

Бірақ Walmart оңай берілмек емес. Оның орнына ол 
шайқас алаңын Amazon аумағына, яғни онлайн және 
мобайл сауда орнына көшірді. Ол өзі жетік меңгерген аз
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шығын мен баға тактикасынан бастады. Агрессив баға 
белгілеу арқылы қазіргі таңда Walmart тұтынушы онлайн 
түрде жұмсайтын әр доллар үшін күресуде. Walmart.com 
және Amazon.com сайттарындағы бағаны салыстырса- 
ңыз, көптеген өнім түрі бойынша баға соғысы жүріп жат- 
қанын көресіз.

Баға соғысында Walmart басымдыққа ие көрінеді. Аз 
шығын мен төмен баға компанияның құрылымына тән. 
Walmart жылдар бойы өзінің тиімді операциялар мен ау- 
қымды сатып алу қуатын пайдаланып, бағаны төменде- 
тіп, бәсекелестерін бірінен кейін бірін жығып келді. Бірақ 
Amazon басқа бәсекелестерге ұқсамайды. Оның желісі 
онлайн саудаға бейімделген және интернет сатушы нақ- 
ты дүкендерге шығындалмайды. Нәтижесінде Amazon 
Walmart компаниясының баға белгілеу ойынында он
лайн теңесе білді, тіпті басып озды десе де болады.

Бұл қос алпауыт төмен бағамен артықшылық ұсынып 
өзін тығырыққа тіреген сыңайлы. Іс жүзінде ұзақ мерзім- 
де бағаны негізсіз төмендете берудің екі компания үшін 
пайдасынан шығыны көп екені анық. Осылайша төмен 
бағаның шешуші мәні болғанымен, онлайн тұтынушы- 
ларды жеңіп алу үшін оның өзі ғана жеткіліксіз. Қазіргі 
онлайн сатып алушылар төмен баға мен таңдау мүмкін- 
дігін де, жылдамдық, ыңғайлылық және жалпы сатып алу 
тәжірибесіне қанағаттануды да қалайды.

Қазіргі таңда Amazon да сатып алудың бағадан тыс 
маңызды факторлары бойынша басым. Оның онлайн 
тапсырыс жеткізу желісі сатып алушылардың үйіне сол 
күні, ал кейбір нарықтарда жексенбі күні де жылдам әрі 
тиімді жеткізіп береді. Amazon интернеттегі өнімдер ас- 
сортименті Walmart-тікінен көбірек, ал онлайн және мо- 
байл сауда алыбы қазір Walmart саудасының 56%-ын 
құрайтын бакалея тауарларына қарай жылжуда. Amazon 
үшін әдеттегі дүкендер жоғы қиындық тудырмайды. 
Amazon компаниясының жиі қолданылатын мобайл қо- 
сымшасы тұтынушылар Walmart онлайн дүкендерін қа- 
рап отырғанда да, Amazon.com сайтынан сауда жасауға 
мүмкіндік береді. Осылайша Amazon компаниясының 
теңдессіз, дерекке сүйенетін ауқымды тұтынушы интер- 
фейсі дербестік қалыптастырып, онлайн сауда тәжірибе- 
сін жоғары дәрежеде қанағаттандырады. Amazon бар- 
лық салада тұтынушы көңілінен шығатын көшбасшылар 
арасынан жиі көрінеді. Бір сарапшының айтуынша: «Тұ- 
тынушылар Amazon-да сауда жасау тәжірибесі туралы 
«Walmart-қа қарағанда кәдімгідей жақсы» деген баға 
берген. Іс жүзінде Amazon сатып алудың ең үздік әсер, 
уақыт аралығын ұсынуы мүмкін».

Керісінше, Walmart онлайн саудаға кейінірек келді. 
Қазір ол электрондық коммерция технологиясына мил- 
лиардтаған доллар құйғанымен, әлі де онлайн сатып 
алушылардың қолына тауарларды қалай тиімді жеткізу- 
ге болатынын түсінуге тырысуда. Оның онлайн саудасы 
өскендіктен, дүкендер желісіне негізделген алпауыт уа- 
қытша онлайн жеткізу желісін дүкендердегі жеткізу ор- 
талықтарының пайдаланылмаған бұрыштарында жасақ- 
тады. Әлі де, негізінен, ритейлер Amazon-дағы онлайн 
тұтынушының сатып алудан алатын әсерін бере алмай 
отыр. Қалыптасқан жағымды төмен бағамен де Walmart 
онлайн саудада артта қалып қойды (талас әлі де жалғаса 
бермек).

Қуып жету үшін Walmart көңілден шығатын желінің 
келесі буынын құру мақсатында қомақты инвестиция 
құюда. Маңыздысы сол -  ол Amazon жасай алмайтын 
басты активті тиімді пайдалануда: онлайн сатып алуды

Walmart мен Amazon арасындағы онлайн қарсылық: 
онлайн басымдыққа жету -  онлайн шайқас жүргізу мен 
жеңу ғана емес. Олжаны жалпы ең үздік онлайн клиент 
әсері мен баға құндылығын қамтамасыз еткен компания 
алады

кәдімгі дүкендердің ауқымды желісімен біріктіру мүмкін- 
дігі. Мысалы, Walmart Walmart.com сайтындағы тапсы- 
рыстардың бестен бірінен астамын дүкен қызметкерлер- 
дің тауарды орап, тұтынушылардың үйіне пошта арқылы 
немесе өзі апарып беруі арқылы жылдам әрі арзанырақ 
іске асырады. АҚШ халқының үштен екісі Walmart дүкен- 
дерінен бес миль қашықта тұратындықтан, жеткізу уақы- 
ты 30 минутты алады.

Онлайн және офлайн дүкендерін біріктіріп, Walmart 
тегін әрі ыңғайлы тапсырыс қабылдау мен онлайн тап- 
сырыстарды дүкендерге қайтару сияқты бірегей қызметті 
ұсына алады (Walmart.com сайтында сатып алудың үш 
нұсқасы бар: «онлайн», «дүкенде» және «сайт-дүкен»). 
Walmart веб-сайты мен мобайл қосымшасы арқылы қа- 
лыпты түрде дүкенде де сауда жасай аласыз. Олар тұты- 
нушыларына алдын ала сатып алу тізімін жасауға, іздеуге 
кететін уақытты үнемдеу үшін өнімдердің қай қатарда 
тұрғанын анықтауға және алдын ала жүктелген цифрлық 
купондарды кассада автоматты түрде пайдалануға мүм- 
кіндік береді. Дүкенде онлайн тапсырыс жасап, қолма- 
қол ақша төлеу арқылы банкте шоты не кредит картасы 
жоқ клиенттеріне 20% онлайн сауда жасау мүмкіндігін 
ашты. Онлайн төлейтін тұтынушыларына Walmart дүкен 
ұяшықтары қызметін ұсынады, яғни тұтынушы тапсыры- 
сын бекітілген ұяшықтан алып кете алады.

Онлайн сатып алушылардың жүрегін жаулау мен ақ- 
шасы үшін күресте кім жеңіске жетеді? Арзан баға маңыз- 
ды болып қала беретіні анық.
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Бірақ онлайн басымдыққа жету онлайн шайқас жүр- 
гізу мен жеңуден ғана тұрмайды. Бұл Amazon ұзақ уақыт 
бұрын жетілдірген төмен баға және таңдау, ыңғайлылық 
пен әлемдік деңгейдегі онлайн сатып алу тәжірибесіне 
жетуді талап етеді. Amazon-ды онлайн саудада қуып же- 
тіп, басып озу үшін Walmart-қа уақыт, ресурс, күнделік-

ті төмен баға белгілеуден анағұрлым жоғары шеберлік 
керек. Walmart компаниясының жаһандық электрондық 
коммерция президенті айтқандай, онлайнда жеңіске 
жету үшін ең бастысы -  «алдағы карьерамызға және қа- 
зіргі барымызға толықтай инвестиция қажет. Бұл -  жоба 
емес, компаниямыздың болашағы».1

Тарау мақсаттары

10-1 «Баға дегеніміз не?» сұрағына жауап беру және бүгінгі жедел өзгеретін ортада баға белгі- 
леудің маңызын талқылау 
Баға деген не?

10-2 Үш негізгі баға белгілеу стратегиясын анықтау және тұтынушы құндылығын қабылдау, 
компания шығыны және баға белгілеудегі бәсеке стратегиясын түсінудің маңызын та^қы- 
лау
Негізгі баға белгілеу стратегиясы

10-3 Компанияның баға белгілеу жөніндегі шешіміне әсер ететін басқа да маңызд^і іш к і және
сыртқы факторларды анықтау және оларға анықтама беру
Баға белгілеу шешіміне әсер ететін басқа ішкі және сыртқы факторлар

лық жағдаиға қарамастан, 
компаниялар бағаны емес, 
құндылықты сата білуі 
керек

Баға -  өнім не қызмет үшін 
сұралатын ақша мөлшері 
немесе тұтынушы иеленетін 
немесе пайдаланатын өнім 
не қызметтің пайдасына 
айырбастайтын құн 
жиынтығы.

Бүгінгі таңда компаниялар қатаң әрі жылдам өзгеретін баға белгілеуші ортамен 
бетпе-бет келуде. Құндылық іздейтін тұтынушылар көптеген компанияның күшейген 
баға белгілеу қысымына тап болды. Соңғы жылдардағы күрделі экономикалық жағ- 
дайдың арқасында Walmart және Amazon сияқты құндылыққа сүйенетін интернеттің 
баға белгілеу күші мен ритейлерлер бүгінгі тұтынушыларға қатысты анағұрлым үнем- 
деп жұмсау стратегиясын қолдануда. Оған жауап ретінде компаниялардың барлығы 
дерлік бағаны төмендету жолдарын іздестіріп жатқандай.

Алайда бағаны төмендету үнемі ең үздік шешім бола бермейді. Бағаны қажетсіз 
төмендету пайда жоғалтуға әкеліп, баға шайқастарына зиянын тигізеді. Бұл брендтің 
құнын түсіріп, тұтынушыларға өндірушілер мен жеткізушілер үшін тұтынушы құндылы- 
ғынан гөрі баға маңызды екенін білдіруі мүмкін. Есесіне, экономикалық қолайлы және 
қолайсыз кезеңде де компаниялар бағаны емес, құндылықты сатуы тиіс. Кей жағдай- 
да бұл мардымсыз бағамен аз өнім сатуды білдіреді. Бірақ көп жағдайда бұл -  тұтыну- 
шыларды компания бренді үшін жоғары баға төлеу арқылы жоғары құндылық сатып 
алатынына иландыру деген сөз.

Баға дегеніміз не?
Тар мағынасында, бұл -  өнім не қызмет үшін төленетін қаражат мөлшері. Кең ма- 

ғынасында, өнімді не қызметті иелену, я болмаса қолданудан пайда көру үшін тұтыну- 
шы беретін құн жиынтығы. Тарихи түрде, баға -  сатып алушының таңдауына әсер ете- 
тін басты фактор. Алайда соңғы онжылдықтарда бағадан тыс факторлардың салмағы 
артып келеді. Солай бола тұра, баға әлі де компанияның нарықтағы үлесі мен кірісін 
анықтайтын ең маңызды элементтердің бірі болып қала бермек.

Баға -  маркетинг-микстегі кіріс әкелетін жалғыз элемент, қалған элементтің бар- 
лығы да шығын мен байланысты. Баға сондай-ақ маркетинг-микс элементтерінің ең 
икемдісі. Өнім қасиеттері мен арна міндеттеріне қарағанда баға жылдам өзгеруі мүм- 
кін. Бұл ретте баға белгілеу -  маркетинг директорларының көбі бетпе-бет келетін нө- 
мірі бірінші мәселе және көп компания баға белгілеу міндетін дұрыс атқара алмайды. 
Кей менеджерлер баға белгілеуді бас ауруы санап, оның орнына маркетинг-микстің 
басқа элементтеріне назар аударуды жөн көреді.



Алайда ақылды менеджерлер баға белгілеуді тұтынушы үшін құндылық қалыптас- 
тыру және тұтынушыны ұстап тұрудың шешуші стратегиялық құралы ретінде қабыл- 
дайды. Баға фирмалардың таза пайдасына тікелей әсер етеді. Бағаны аз ғана пайыз 
көтеру түсімді көп пайызға өсіре алады. Бұдан да маңыздысы, компанияның жалпы 
баға ұсынысының бір бөлігі ретінде баға тұтынушы үшін құндылық қалыптастыру және 
онымен қарым-қатынас орнатуда негізгі рөл атқарады. Сонымен, баға белгілеуден 
қашқақтаудың орнына ақылды менеджерлер оны бәсекедегі маңызды актив ретінде 
қабылдайды.2
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Автордан:
«Бағаны дұрыс белгілеу -  
маркетологтың ең қиын 
міндеттерінің бірі. Бұған 
көптеген фактордың ықпалы 
бар. Бірақ тарау басындағы 
Walmart пен Amazon туралы 
әңгімедегідей, табыс үшін 
ең маңыздысы -  дұрыс баға 
белгілеу стратегиясын тауып, 
енгізу».

Негізгі баға белгілеу стратегиясы
Компания белгілейтін баға пайда табу үшін тым төмен және сұраныс тудыру үшін 

тым жоғары болатын аралықта жатады. 10.1-сызбада баға белгілеудегі негізгі ұста- 
нымдар жинақталған. Тұтынушының өнім құндылығын қабылдауы оған ең жоғарғы 
бағаны бекітеді. Тұтынушылар өнім бағасы оның құндылығынан жоғары деп санаса, 
өнімді сатып алмайды. Дәл осылай өнімге кеткен шығын өнімге ең төмен баға бекіте- 
ді. Компания өнімді шығын құнынан төмен бағамен сатса, пайда таба алмайды. Осы 
екі шектің арасында баға белгілегенде компания бірнеше ішкі және сыртқы факторды, 
оның ішінде бәсекелестердің стратегиясы мен бағасы, жалпы маркетинг стратегиясы 
мен маркетинг-миксті, нарық пен сұраныс табиғатын ескеруі тиіс.

10.1-сызбада баға белгілеудің үш факторы: тұтынушы құндылығына сүйенетін, 
шығынға сүйенетін және бәсекеге сүйенетін стратегиясы көрсетілген.

Автордан:
«Маркетингтегі барлық 
нәрсе сияқты, жақсы баға 
белгілеу тұтынушылардан 
және олардың құндылықты 
қабылдауынан басталады».

Тұтынушы құндылығына 
сүйене баға белгілеу -
сатушының шығынынан 
гөрі сатып алушылардың 
құндылық туралы түсінігіне 
сүйеніп баға белгілеу.

—• Тұтынушы құндылығына сүйене баға белгілеу
Түптеп келгенде, өнім бағасының дұрыс-бұрыстығын тұтынушы шешеді. Мар- 

кетинг-микстің өзге де шешімі сияқты, баға белгілеу шешімі тұтынушыға арналған 
құндылықтан бастау алуы керек. Тұтынушы өнімді сатып алғанда, ол қайсыбір құнды 
(баға) қандай да бір құндылық алуға (өнімді иелену не пайдаланудың пайдасы) ал- 
мастырады. Тұтынушыға бағытталған тиімді баға белгілеу дегеніміз -  тұтынушы осы 
өнімнен алатын пайдасы үшін қанша құн төлейтінін түсіну және осы құнды алатындай 
баға белгілеу.

Тұтынушы құнды лығына сүйене баға белгілеу сатып алушылардың құндылық 
туралы түсінігіне сүйенеді. Бұл маркетолог өнімді және маркетинг бағдарламасын да- 
йындаған соң баға белгілейді деген сөз емес. Баға маркетинг бағдарламасы бекітіл- 
местен бұрын бүкіл маркетинг-микстің өзге айнымалыларымен қатар жүреді.

10.2-сызбада құндылыққа негізделген баға белгілеу мен шығынға негізделген 
баға белгілеу салыстырылған. Баға белгілеуде шығын маңызды болғанымен, шығын- 
ға негізделген баға белгілеу әдетте өнімге тәуелді. Компания жақсы өнім деп санайтын 
өнімді шығарады, өндіріске жұмсалған шығынды қосады да, сол шығынды жабатын 
әрі көзделген пайданы қамтитын баға белгілейді. Одан соң маркетинг тұтынушылар- 
ды осы бағамен сатылатын өнімнің құндылығы оны сатып алу шығынын ақтайтынына 
сендіруі керек. Баға тым жоғары болса, компания үстеме бағаны төмендету не саты- 
лым көлемін азайтуы қажет, мұның екеуі де пайданың төмендеуіне әкеледі.

Құндылыққа негізделген баға белгілеу осы процеске қайшы жүреді. Компания ал- 
дымен тұтынушы қажеттіліктері мен құндылығы туралы түсініктерді бағалайды. Одан 
кейін тұтынушы қабылдаған құндылыққа негізделген таргет баға белгілейді. Қандай 
шығын шығуы керек және өнімнің ақырғы жобасы қандай болуы керек екені таргет

10.1-сы зба
Баға белгілеу факторлары

Тұтынушылар өнімнің бағасы 
оның құндылығынан жоғары деп 
санаса, оны сатып алмайды. Ком
пания өнімді шығын құнынан 
төмен бағамен сатса, ол пайда 
таба алмайды. Осы екі шектің 
арасындағы «дұрыс» баға бел- 
гілеу стратегиясы тұтынушыға 
құндылық, ал компанияға пайда 
әкелетін дұрыс шешім болады

Бәсеке және басқа сыртқы Тұтынушының
Өнім шығыны о факторлар құндылық

Бәсекелестердің стратегиясы туралы түсінігі

Ең төмен баға
Бұл бағадан 

төмендесе, пайда 
болмайды

Маркетинг стратегиясы, мақсат 
және маркетинг-микс

Нарық пен сұраныс табиғаты

Ең жоғарғы баға
Бұл бағадан 

көтерілсе, сұраныс 
болмайды

$$
Баға

$
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10.2-сы зба
Құндылыққа және шығынға сүйене баға белгілеу

Шығынға сүйене баға белгілеу

Шығын -  баға 
белгілеуде маңызды 
рөл атқарады. Бірақ 
маркетингтегі бар- 
лық баска нәрселер 
сияқты, жақсы баға 
белгілеу тұтынушы- 
дан басталады

Құндылыққа сүйене баға белгілеу

Қабылдайтын құндылық: бағасы таңғал- 
дырарлықтай 20 000-500 000$ ара- 
лығында болса да, Patek Philippe люкс 
сағатының иелері тиімді бағамен сатып 
алдық деп санайды

құндылық пен бағаға байланысты. Нәтижесінде баға белгілеу тұтынушы 
қажеттіліктері мен құндылық туралы түсінігін талдаудан басталады және 
баға қабылданатын құндылыққа сәйкес белгіленеді.

«Тиімді құндылық» пен «төмен баға» бір нәрсе емес екенін есте сақ- 
таған маңызды. Мысалы, бағасы таңғалдырарлықтай 20 000-500 000$ 
аралығында болса да, Patek Philippe люкс сағаттарының иелері тиімді 
бағамен сатып алдық деп санайды:3

20 000$ немесе тіпті 500 000$ тұратын кейбір сағаттар, шын мәнінде, не- 
ліктен қымбат деп емес, үлкен құндылық саналатынына зер салып көрейік. 
Patek Philippe сағаттарын швейцариялық сағат жасаушылар ең үздік мате- 
риалдарды пайдалана отырып, қолдан жасайды және бұл бір жылдан ұзақ 
уақытқа созылуы мүмкін. Әлі де сенбейсіз бе? Уақытты дәл көрсетуімен қа- 
тар, Patek Philippe сағаттары тиімді инвестиция саналады. Олардың бағасы 
жоғары, әрі уақыт өте олар бағасын сақтап қалады не тіпті қымбаттай түседі. 
Модельдерінің көбі танымалдық мәртебесіне жетіп, планетадағы ең қалаулы 
сағатқа айналды. Уақытты білу мен тиімді инвестициядан да маңыздысы -  
Patek Philippe сағатын иеленудегі клиент сезімі әрі эмоциялық құндылығы. 
Компания президенті: «Бәрі де құштарлыққа қатысты. Айтайын дегенім, бұл -  
шынайы арман. Ешкімге Patek өзі керек емес». Бұл сағаттар -  әулеттің бағалы 
активіне айналар құнды естелік, бірегей мұра болар дүние. Компанияның ай- 
туынша: «Patek Philippe сағатын сатып алу карьерадағы табыс, үйлену, сәбилі 
болу сияқты жеке оқиғаға байланысты және ол махаббат пен ықыластың ең 
көрнекі құралы ретінде сыйға беріледі». Patek Philippe сағаты бір ғұмыр үшін 
емес, бірнеше ғұмыр үшін қызмет етуге арналып жасалған. Бір жарнамада 
былай деп жазылған: «Шын мәнінде, сіз Patek Philippe сағатын жай ғана ие- 
ленбейсіз, ұрпақтан-ұрпаққа қалдыратын мұраға ие боласыз». Бұл оның ба- 
ғасы екі есе қымбат болса да, тиімді сауда екенін көрсетеді.

Компания өз өніміне тұтынушылар бекітетін құнды өлшеуде көп қи- 
налады. Мысалы, қымбат мейрамханадағы тағамның ингредиенттеріне 
жұмсалатын шығынды есептеу салыстырмалы түрде оңай. Бірақ талғам, 

қоршаған орта, демалу, әңгімелесу және мәртебе сияқты басқа қанағаттану өлшем- 
дерінің құндылығын бағалау оңай емес. Мұндай құндылық субъектив бағаланады, әр 
тұтынушы мен әр жағдайға қарай олардың құны да әртүрлі болады.

Бірақ тұтынушылар осы сезілетін құндылықты өнім құнын бағалауда пайдалана- 
тындықтан, компания оларды өлшеу үшін жұмыс істеуі тиіс. Кейде компаниялар тұты- 
нушылардан негізгі өнім үшін және оған қоса ұсынылған әр артықшылық үшін қанша 
төлейтінін сұрайды. Я болмаса компания әртүрлі өнім ұсынысында сезілетін құнды- 
лықты сынау үшін эксперимент жүргізуі мүмкін. Мақалға сүйенсек, әр базарда екі ақы- 
мақ бар: біреуі тым көп сұрайды, екіншісі тым аз сұрайды. Сатушы сатып алушы қа- 
былдайтын құндылықтан жоғары баға қойса, сауда көлемі төмендейді. Сатушы одан 
аз баға қойса, өнім көп сатылғанымен, оның пайдасы қабылдайтын құндылық дең- 
гейінде қойылған бағадан түсетін пайдаға қарағанда аз болады. Енді біз құндылыққа 
негізделген баға белгілеудің екі түрін қарастырайық: тауарқұндылығына баға белгілеу 
және қосылған қүндылыққа баға бел^ілеу.
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Тауар құндылығына баға 
белгілеу -  әділ бағамен сапа 
мен жақсы қызметтің лайық 
комбинациясын ұсыну.

Тауар құндылығына баға белгілеу: премиум брендтердің 
өзі өнім құндылығына негізделген арзанырақ нұсқа шыға- 
ра алады. Mercedes CLA Class клиенттерге ұсынатыны -  
«Еліктіру өнері. Төмен бағамен»

Қосылған құндылыққа 
баға белгілеу -  компания 
ұсыныстарын дифференттеу 
және жоғары баға белгілеу 
үшін құнды қосымша 
функциялар мен қызметтерді 
қосу.

Тауар құндылығына баға белгілеу
2008-2009 жылғы әлемдік экономикалық дағдарыс тұтынушылардың баға мен 

сапаға деген көзқарасын түбегейлі әрі ұзақ мерзімге өзгертті. Оған жауап ретінде көп 
компания өзгермелі экономикалық жағдай мен тұтынушының бағаны қабылдауын 
әділ сәйкестендіру үшін баға белгілеу ұстанымдарын өзгертті. Көптеген маркетолог 
әділ бағамен сапа мен жақсы қызметтің лайық комбинациясын ұсынып, тауар құн - 
дылығына баға белгілеу стратегиясын қабылдады.

Көп жағдайда бұл орныққан бренд атауы бар өнім- 
дердің арзанырақ нұсқалары немесе төмен бағамен 
жаңа тауар желісі шығуына байланысты. Мысалы, 
Walmart компаниясы Price First деген бренд атауымен 
аса төмен баға дүкенін ашты. Мұндай баға компания- 
ның Great Value арзан дүкен брендіне қарағанда төмен 
және Price First үнемді тұтынушыларға негізгі бакалея 
өнімдерін тым арзан бағамен ұсынады. Тауар құнды- 
лығына негізделген баға -  салыстырмалы нәрсе: тіпті 
премиум брендтердің өзі арзан нұсқа шығара алады. 
Mercedes-Benz жақында бағасы 31 500 доллардан 
басталатын CLA Class аз конфигурациялы моделін шы- 
ғарды. Қанат тәрізді алдыңғы қалқаны мен алмаз блок- 
ты торынан бастап 208 ат күші бар 4 цилиндрлі турбо 
қозғалтқышына дейін CLA Class клиенттерге «Еліктіру 
өнері. Төмен бағамен» деп ұсынылды.4

Басқа жағдайларда тауар құндылығына баға бел- 
гілеу белгілі бағамен жоғары сапа не сол сапаны одан 
арзан бағамен ұсыну үшін қолданыстағы брендтерді 
қайта жобалауды білдіреді. Кей компаниялар арзан 
бағамен аз құндылық ұсынып, табыс тауып келеді. Мы
салы, Spirit Airlines клиенттеріне «ашық баға» ұсынады, 
сөйтіп, аз болса да, қызметіне сай ғана ақы алады.

Тауар құндылығына баға белгілеудің маңызды түрі бөлшек сауда деңгейінде күн- 
делікті төмен баға деп аталады. Бұл -  тұрақты түрде аз не қандай да бір уақытша баға 
жеңілдігі бар күнделікті төмен баға белгілеу. ALDI супермаркет желісі тұтынушыларға 
әр күн, әр минут сайын «әр доллар үшін зор қуаныш» сыйлайтын, тауар құндылығына 
негізделген баға құндылығын ұсынып, күнделікті төмен баға ұстанымын қолдануда. 
Концепциясын іс жүзінде көрсеткен Walmart «күнделікті төмен баға патшасы» деген 
атауға лайық. Бірнеше сату орнын қоспағанда, ай сайын Walmart сататын әр затты 
күнбе-күн арзан бағамен ұсынады. Керісінше, жоғары-төмен баға белгілеу күнделікті 
жоғары бағамен сатуды, бірақ іріктелген өнімдерді уақытша төмен бағамен сату үшін 
жиі-жиі жеңілдік науқанын өткізуді білдіреді. Kohl's және JCPenney сияқты әмбебап дү- 
кендер жиі-жиі жаппай сатылым күндерін өткізу, ертерек сатып алу арқылы үнемдеу 
және дүкеннің кредит картасын ұстаушыларға бонустар беру арқылы жоғары-төмен 
баға белгілеу ұстанымын қолданады.

Қосылған құндылыққа баға белгілеу: Philips компания
сы өзінің жарық беру шешімін дифференттеу үшін арзан 
бағадан гөрі зерттеу мен дамыту және инновацияны 
пайдаланды

Қосылған құндылыққа баға белгілеу
Құндылыққа негізделген баға белгілеу тұтынушы 

төлегісі келетін бағаны қою не бәсекелесу үшін арзан 
баға белгілеу деген сөз емес. Оның орнына көптеген 
компания қосылған құнды лы ққа баға белгілеу
стратегиясын қолданады. Бәсекелестеріне сай болу 
үшін бағаны төмендетудің орнына олар сапа, қызмет 
және құндылық қосылған функциялар арқылы ұсыны- 
сын дифференттейді, осылайша жоғары бағаға қолдау 
көрсетеді.

Мысалы, Philips жоғары құндылық ұсыну үшін тұ- 
тынушыны мұқият түсінуге негізделген зерттеу мен ин- 
новацияға инвестиция құяды. Мысалы, Philips жарық 
беру бөлімшесі үй мен кеңседе отыратындарға арнал- 
ған энергия үнемдеу жолдарын ойлап табу мақсатын- 
да жұмыс істейді. Бүгінгі таңда әлемде электр қуатының 
20%-дан көбі жарық беру үшін жұмсалады, ал қазіргі 
қалалық жарық беру жүйелерінің 75%-ы энергияны 
тиімсіз жұмсайды. Көп елдің үкіметі энергия үнем- 
дейтін технологияларға жаппай инвестиция құйып
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10.1. LEGO: позициялау стратегиясы және құндылық ұсынысын 
қайта жандандыру

LEGO Group — Данияның Бил- 
лун қаласында орналасқан отба- 
сылық компания және ол жоғары 
сапал^і LEGO ойыншықтарын жа- 
саумен әйгілі. 1932 жылы Оле Кирк 
Кристиансен компанияның негізін 
қалады. Lego сөзі дат тілінде «leg 
godt», яғни «жақсы ойна» деген ма- 
ғынаны білдіреді. Орта есеппен ал- 
ғанда, қазір әлемде 400 млрд LEGO 
текшесі бар, бұл би іктігі айға же- 
тетін 10 мұнара са^уға ж еткіл ікті 
және жер бетіндегі әр адамға шақ- 
қанда 86 текшеден тиеді екен.

LEGO Group 1958 жыл^і іш і өзі- 
міз білетін қуыс түтікті, төбесі 
шығыңқы текшені патенттеді. Сол 
уақыттан бері барлық LEGO текше- 
лері бірдей өлшеммен шығарыл^іп 
келеді. Текшелердің өзі көп өзгер- 
мегенімен, бренд, позициясы, сон- 
дай-ақ оның құнд^і ұсынысы осы 
жылдар бойы айтарл^іқтай дамыд^і. 
Әу баста LEGO текшелері құрасты- 
руға арна^ан қарапайым пластик 
текшелер еді. 1978 жыл^і LEGO 
әлеміне д а р а ^ іқ  сипат^ін қоса оты- 
рып, а^ғашқы шағын фигураны 
жасап шығарды. Сол кезден бері 
4 миллиардтан астам фигура жасал- 
ды. 1997 жыл^і компания өнімдер 
желісіне компьютерлік ойындард^і 
қосып, цифрлық әлемге аяқ басқан- 
да бәрі жақсы болардай көрінді.

Алайда ойыншық индустрия- 
сындағы өзгерістерге байланыс- 
ты 1990 жылдардың аяғы мен 2000 
жылдары жағдай өзгеріп кетті. 
LEGO Group кенеттен ескірген әрі 
сәннен қалғандай көрінді және ком
пания тұтынушыларымен байланы- 
сын үзіп а^аны н мойындауға мәж- 
бүр болд^і. Балалар видеоойындар, 
iPod, интернет және басқа да ойын- 
сауық құралдары секілді заманауи 
технология жетістіктеріне аңсары 
ауып, LEGO өнімдерінің көбі қы- 
зықсыз көрінді. Оған қоса LEGO 
текшелерінің көшірмесін жасап, 
арзанға сататын бәсекелестер пай- 
да болды. Сонымен қатар брендтің 
балалар ки ім і мен аксессуарлары 
секілді әртүрлі нарықтарға үздіксіз 
кеңеюі компания мен тұтынушы- 
лардың бренд пен оның маңызына 
назар аудармауына алып келді. Нә- 
тижесінде бренд мәні мен қандай

құндыл^іқтар ұсынатыны жайында 
түсінбеушілік пайда болды.

Нәтижесінде LEGO Group 1998 
жыл^і алғаш рет қаржыл^іқ шығын- 
ға ұшырап, 2003 жыл^і құлд^ірау 
шегіне жетті: компания 787 млн $ 
қарызға батып, 236 млн $ шығын- 
ға ұшырағанын жария етті. LEGO 
компаниясының Star Wars, LEGO 
Harry Potter және Bionicle сияқты 
кейбір өнім желілері табысты бол- 
ғанымен, а^ғашқы екі өнім желі- 
сін ің сату көлемі фильм прокатта 
жүрген жылдары ғана шарықтау 
шегіне жетіп, келесі жылы күрт тө- 
мендеп кетті. Осы блокбастерлер 
болмағанда LEGO оның өзге ойын- 
шықтарының бренд бірегейлігі 
тұрғысында қаншал^іқты маңызд^і 
емес, тиімсіз және таныма^ емес 
екенін ұғынды.

Компания басшылығына
McKinsey-дің бұрынғы басқару 
жөніндегі кеңесшісі Йорген Виг 
Кнудсторп келгенде компанияның 
болашағы бұл^іңғыр еді. Компа- 
нияның бұрынғы бетал^ісын қайта 
қалпына келтіру үш ін Кнудстроп 
оның ұстанымына мән бере және 
сол бизнестің негізіндегі пластик 
текшелерге қайта ора^а отырып, 
2004 жыл^і компанияның позиция
лау стратегиясын қайта қарасты-

руд^і бастады. Бұдан да маңызды- 
сы, компания тұтынушыларымен 
қайта байланыс орнатып, олард^ің 
п ік ір ін  тыңдай баста,ды. Тұтыну- 
шыларына бұрынғыша стандарт 
өнім сатуд^ің орнына LEGO Group 
тұтынушыларымен қарым-қаты- 
насын нығайтып, өнімін олард^ің 
арнайы қажеттіліктеріне жақсырақ 
бейімдеу мақсатында позициялау 
стратегиясы мен құнд^іл^іқ ұсы- 
нысын өзгертті. LEGO өзінің ба^а 
және ересек фанаттарының (AFOL) 
фокус-топтарын пайдаланып, өнім 
әзірлеу барысында жаңа өнім ту- 
ралы идеяларды сынақтан өткізді. 
Ж ыл бойы жүргізілген өзгерістен 
кейін компанияның көптеген та
бысты краудсорс идеясының тек 
біреуі — Cuusoo текшелері соң- 
ғы мысал^і бола алады. 2008 жыл^і 
Жапонияда, ал 2011 жылғы сәуірде 
дүниежүзіне шығарылған Cuusoo 
жаңа LEGO жинақтарының идея- 
лары үш ін жазылуға және дау^іс 
беруге шақырды. Жоба 10 мыңнан 
аса дау^іс жинаса, LEGO оны ықти- 
мал өндіріс ретінде қарастырады, 
жоба жасалып, таратъілса, оны құ- 
раст^ірушылар өнімнің жиынтық 
таза сатылымынан 1% үлес а ла ды. 
2011 жылы Minecraft онлайн ойы- 
нына негізделген Cuusoo концепті

LEGO Group маркетингтік зерттеуі брендке өз негізіне қайтып оралуға 
көмектесіп, жалпы позициялау стратегиясы мен құндылық ұсынысын қайта 
анықтады
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48 сағаттың ішінде 10 мың дау^іс 
жинап, LEGO осы жинақт^і шыға- 
ратынын жариялады. Небәрі а^ты 
айдың ішінде LEGO Minecraft M icro 
W orld нарыққа сатылымға шықты.

Бұдан кейінгі қадамдарға ортақ 
мақсат — «нағыз LEGO» ұстаны- 
мына сай идеяларды таңдап, қысқа 
уақытта олардан табыс таба от^і- 
рып, тұтынушыға бағытта^у мен 
инновацияға құнды ұсыныстың 
негізі элементтері ретіңде мән беру 
және қа^ыптастыру болды. LEGO 
Кристиансеңңің «ойын жүйесі» 
идеясына қайта орал^іп, бөлшек- 
терінің жартысың қысқартып, тек 
күрделі құрыл^імдарда қолданы- 
латың «уңиверсалдарың» қалдыру 
арқылы ауқымды үңемді пайда^аң- 
ды жәңе түрлі өңім ассортимеңтің 
азайтты.

Компаңия табысыңың басым 
бөлігің әлі де салыстырмалы түрде 
жаңа саңалатың Lord of the Rings 
сияқты таңыма^ хиттерді лицең- 
зиялау арқыл^і жәңе 2012 жылы 
қыз ба^а^арға арңалғаң ойыңшық 
ңарығыңа LEGO Friends сияқты иң- 
ңовацияңы шығара отырып, LEGO 
C ity жәңе LEGO Star Wars сияқты 
классикалық LEGO желілеріңең 
а^ып отыр. Әйтсе де LEGO жаңа 
ұсыңыстарды сыңап көруде. Мы- 
са^ы, чикаголық сәулетші Адам Рид 
Такермең серіктесіп, LEGO бөл- 
шектеріңең жасалатың таңымал 
сәулет өңері туыңдыларың қайта 
құрастыратың Архитектура желі- 
сің әзірледі. Оғаң қоса 2011 жылы 
iPhone смартфоңы үш ің LEGO ойы- 
ңыңың цифрлық жәңе физикал^іқ 
коллары — Life of George ойыңы 
шықты.

Бірең-сараң компаңия ғаңа өз 
түпңегізіңе табысты ора^а^і, а^ көбі 
өзгермелі ортаға ілесе а^май, сәт- 
сіздікке ұшырадьт. Мысал^і, Mattel 
компаңиясың а^айық. 2015 жылы 
бас директоры Брайаң Стоктоңды 
орңыңаң босатқаңңаң кейің бірңе- 
ше айдаң соң Barbie қуыршақтары 
мең Hot Wheels көліктерің өңдіру- 
ш і бұдаң былай ойыңшық шығара- 
тың жетекш і компаңия емес екеңің 
жариялады. Соңғы кездері Mattel 
2004 жылғы оң бетбұрысқа дейің

LEGO басыңаң өткізгең қиыңдық- 
қа тап болды: оңың атақт^і Barbie 
қу^іршағы жас қыздардың сүйікті 
ойыңшығыңа айңала алмады, есесі- 
ңе Disney-дің Frozen сияқты таңы- 
ма^ аңимациялық фильмдері ңегі- 
зіңдегі қуыршақтары мең электро- 
ңикасы таңымал болды.

LEGO өзіңің ж а ^ ы  позициялау 
стратегиясы мең құнд^Iл^Iқ ұсыңы- 
сың сәтті түрде қайта аңықтап, тұ- 
тыңушыларымең қайта қауыштыр- 
ғаң ңегізгі құңдылықтарыңа ора^- 
ды. Оңың ж а ^ ы  позициялау стра
тегиясы ең арзаң болмау^і тиіс жәңе 
арзаң бағалы өңдірушілермең баға 
арқыл^і бәсекеге түседі, алайда өңім 
сапасы бойыңша ең үздік болу^і ке- 
рек. Лайық позициялау стратегиясы 
ең жоғары саңатты өңім ұсыңып, 
ұлғайғаң шығыңды жабу үш ің жо- 
ғары баға белгілеуді білдіреді. Шың 
мәңіңде, LEGO иңңовациялард^ің, 
жалпы позициялау стратегиясы 
мең тұтыңушыға арңа^аң құңды- 
лық ұсыңысы бір-бірімең ғаңа емес, 
компаңияңың тарихы, жағдайла- 
ры жәңе түпкіл ікті құнд^Iл^Iғы ая- 
сыңда да тығыз байлаңыста болуы 
керегің ұғыңды. «Қа^ыптаң тыс»

ойлау арқыл^і LEGO тұтыңушыла- 
рыңаң айырыл^іп, тіпті бизңестең 
шығып қа^а жаздады. LEGO Group 
қал^іптың ңемесе бұл жағдайда өз 
кірп іш і ішіңде ойлаңуд^і бастағаң- 
да ғаңа қайта бойың тіктеді. Иңдус- 
трия мең жыддам өзгеретің орта,да 
тұрақт^і бақылау мең үзіліссіз та^- 
дау табыст^і позициялаудың ңегізгі 
кілті болады. LEGO бреңдің қайта 
позициялау жәңе құнд^Iл^Iқ ұсыңы- 
сың үздіксіз дамыту арқасыңда TLG 
гүлдеңіп келеді.

2005 жылдаң бастап бүгіңге де- 
й ің компаңия кір іс і ту р а ^ і есеп бе- 
реді жәңе лицеңзиялы серіктестік 
арқыл^і тартымд^ілығы арта түсті. 
Әлем бойыңша 500 млң $ жиңағаң 
аңимациял^іқ LEGO фильміңің ар- 
қасыңда 2014 жылы компаңия та- 
бысы ерекше артт^і. 2015 жылдың 
ңәтижесі бойыңша, 35,7 млрд дат 
кроңасыңа тең (5,0472 млрд $) табыс 
тау^іп, са^ық төлегеңге дейіңгі к ір іс 
12,1 млрд дат кроңасың (1,7136$) 
құрады. 2015 жылы Brand Finance 
компаңиясы жүргізгең ға^амдық ең 
күш ті бреңдтер рейтиңгің бастап 
тұрғаң. LEGO қайтадаң өзіңің қа- 
лыптасқаң орңыңа кедді.
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orientation/; «Lego: Focusing the Marketing Strategy to Grow the Business», Switchmode 
Consulting, http://switchmodeconsulting.com/lego/; Andrew Thomas, «Brand Profile: 
Lego», Transform, August 13, 2015, http://transformmagazine.net/articles/2015/ 
brand-profile-lego/; Binh Thi Le, «Rebranding LEGO: An Analysis of Causes and Solutions 
Implemented», http://pure.au.dk/portalasb-student/en/studentprojects/rebranding- 
lego%28385725fd-7f54-4ebf-a8b5-780c50fe0c53%29.htm l, accessed October 2015; 
«LEGO Grows by Listening to Customers», Advertising Age, November 9, 2009, p. 15; 
Nelson D. Schwartz, «Beyond the Blocks», TheNewYorkTimes, September 6, 2009, p. BU1; 
Jon Henley, «Toy Story», The Guardian, March 26, 2009, p. F4; Kevin O'Donnell, «Where 
Do the Best Ideas Come From? The Unlikeliest Sources», Advertising Age, July 14, 2008, p. 
15; Lewis Borg Cardona, «LEGO Learns a Lesson», Change Agent, June 2008, h ttp ://w w w . 
synovate.com/changeagent/index.php/site/full-story/lego_learns_a_lesson/; John Kell, 
«Here's Why Mattel Ousted Its CEO Bryan Stockton», Fortune, January 26, 201 5, h ttp ://  
fortune.com/201 5/01 /26/heres-why-mattel-ousted-its-ceo-bryan-stockton/; Keith 
Oliver, Edouard Samakh, and Peter Heckmann, «Rebuilding LEGO, Brick by Brick», h ttp ://  
toostep.com/insight/rebuilding-lego-brick-by-brick, accessed October 2015; Maggie 
Starvish, «HBS Cases: LEGO», HBS Working Knowledge, March 18, 2013, h ttp ://hbsw k. 
hbs.edu/item/7170.html; David Robertson and Per Hjuler, «Innovating a Turnaround at 
LEGO», Harvard Business Review, September 2009; and A. O'Connell, «LEGO CEO Jorgen 
Vig Knudstorp on Leading through Survival and Growth», Harvard Business Review, January 
2009; David Robertson, «Building Success: How Thinking «Inside the Brick» Saved Lego», 
Wired, h ttp ://w w w .w ired. co.uk/magazine/archive/2013/10/features/building-success; 
and information from http://www.lego.com and h ttp ://  mindstorms.lego.com/en-us/ 
community/default.aspx, accessed October 2015; LEGO website, «Annual Report», h ttps :// 
www.lego.com/de-de/aboutus/lego-group/annual-report, accessed April 1,2017.

жатқандықтан, Philips өзінің инновациялық жарық беру технологияларын дамытуда. 
Оның ең соңғы ұсыныстарының бірі -  біріктірілген жарықдиодты жарықтандыру жү- 
йелері мен қызметтері, энергияны үнемдеп қана қоймай, тұтынушыларына тиімді әрі 
өнімді жұмыс істеуге мүмкіндік береді. Компанияның мақсаты -  кәсіби жарық беру 
жүйесі бойынша тұтынушы нарығын жаулап алу және инновацияларды кеңінен енгізе 
отырып, тұтынушыны басты назарға алу арқылы осы мақсатқа жетуге икемделуде.5

http://switchmodeconsulting.com/lego/
http://transformmagazine.net/articles/2015/
http://pure.au.dk/portalasb-student/en/studentprojects/rebranding-lego%28385725fd-7f54-4ebf-a8b5-780c50fe0c53%29.html
http://pure.au.dk/portalasb-student/en/studentprojects/rebranding-lego%28385725fd-7f54-4ebf-a8b5-780c50fe0c53%29.html
http://www
http://hbswk
http://www.wired
http://www.lego.com
http://www.lego.com/de-de/aboutus/lego-group/annual-report
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Автордан:
«Шығын бағаның ең төменгі 
шегін белгілейді, бірақ 
шығынды үнемі барынша 
азайту мақсат емес. Іс 
жүзінде көптеген компания 
жоғары баға мен маржаны 
талап ете алатындықтан, 
үлкен шығын жұмсайды 
(Patek Philippe сағаттары 
мысал бола алады). Шығын 
мен баға қатынасын басқару 
үшін компания тұтынушыға 
беретін құндылығы үшін 
қанша табыс таба алатыны 
маңызды».

Шығынға сүйене баға 
белгілеу -  өндіру, тарату 
және өнімді сатуға кеткен 
шығын мен компанияның 
жұмсаған күш-жігері мен 
тәуекелі үшін әділ пайда 
нормасы.

Тұрақты шығын -  өндіріс 
не сату деңгейімен бірге 
өзгермейтін шығын.

Айнымалы шығын -  өндіріс 
көлеміне тікелей байланысты 
шығын.

Жиынтық шығын -  кез
келген өндіріс деңгейіндегі 
тұрақты және айнымалы 
шығын қосындысы.

—• Ш ығынға сүйене баға белгілеу
Клиенттің құндылық туралы түсініктері бағаның ең жоғарғы шегін белгілесе, шы- 

ғын компания қоятын ең төменгі баға шегін орнатады. Ш ы ғы нға сүйене баға белгі- 
леу дегеніміз -  өндіру, тарату және өнімді сатуға кеткен шығын, компанияның жұмса- 
ған күш-жігері мен тәуекелі үшін әділ пайда нормасы. Компания шығыны баға белгілеу 
стратегиясында маңызды элемент болуы мүмкін.

Walmart немесе Spirit Airlines сияқты кейбір компаниялар өз саласында шығыны тө- 
мен өндірушіге айналу үшін жұмыс істейді. Шығыны төмен компаниялар төмен баға 
қоя алады, бұл маржаны төмендеткенімен, сату көлемі мен пайданың артуына әкеле- 
ді. Алайда Apple, BMW және Steinway сияқты басқа компаниялар мақсатты түрде көп 
шығын жұмсап, құн қоса алады және жоғары баға мен маржаны талап етеді. Мысалы, 
Steinway пианиносын «қолдан жасау» үшін Yamaha моделін жасаудан гөрі көп шы- 
ғын кетеді. Көп шығын жоғары сапа белгісі болып, орташа 87 000$ бағаны ақтайды. 
Steinway пианиносын сатып алатындар үшін баға маңызды емес, олар үшін Steinway 
пианиносынан алатын әсер маңызды. Шығын мен баға қатынасын басқару үшін ком
пания тұтынушыға беретін құндылығы үшін қанша табыс таба алатыны маңызды.

Шығын түрлері
Компания шығынының екі түрі бар: тұрақты және айнымалы. Тұрақты шығын 

(көбіне жоғары деген атпен белгілі) өндіріс немесе сатылым деңгейіне байланысты 
өзгермейді. Мысалы, компания өндірісінің деңгейіне қарамастан, ай сайын жалдау 
ақысын, жылу үшін төлем, пайыз, еңбекақы төлеп тұруы тиіс. Айнымалы шығын 
тікелей өндіріс деңгейіне байланысты. Samsung өндіретін әр смартфон мен планшет 
компьютер чиптерінің, сымдардың, пластиктің, қаптама және басқа да жұмсалған ма
териал шығынын құрайды. Бұл шығын өндірілген әр бірлік үшін бірдей көрінгенімен, 
жалпы өндірілген бірлік санына қарай өзгеретіндіктен, айнымалы шығын деп аталады. 
Ж иы нты қ ш ы ғын кез келген өндіріс деңгейіндегі тұрақты және айнымалы шығын- 
ның қосындысы болады. Менеджмент берілген өндіріс деңгейінде кем дегенде жиын- 
тық өндіріс шығынын жаба алатындай баға белгілегісі келеді.

Компания өз шығынын мұқият қадағалауы керек. Компания өзімен бірдей өнім 
шығаратын бәсекелестерден көп шығындалса, ол жоғары баға қоюға не аз пайда та- 
буға мәжбүр болып, бәсекеде ұтылады.

Өндірістің түрлі деңгейіндегі шығын
Бағаны ұқыпты белгілеу мақсатында менеджмент өндірістің түрлі деңгейінде шы- 

ғын қалай өзгеретінін білуі тиіс. Мысалы, Lenovo күніне мың планшет шығаратын зауыт 
салды делік. 10.3А-сызбада әдеттегі қысқамерзімді орташа шығын (ҚМОШ) көрсетіл- 
ген. Бұл Lenovo зауытында күндік планшет өндірісі төмен болса, әр планшетке кететін 
шығын жоғары болатынын көрсетеді. Бірақ өндіріс күніне мың планшетті құрағанда, 
әр бірлікке шаққандағы орташа шығын азаяды. Яғни тұрақты шығын көп бірлікке бө- 
лінеді де, өз кезегінде, әр бірлікке шаққандағы тұрақты шығын азаяды. Lenovo күніне 
мың планшеттен артық шығаруға әрекет етуі мүмкін, алайда зауыт тиімсіз бола бас- 
тағандықтан, орташа шығын артады. Жұмысшылар машиналарды күтеді, машиналар 
жиі бұзылып, жұмысшылар бір-біріне кедергі келтіреді.

Lenovo күніне екі мың планшет сататынына сенсе, ол үлкен зауыт салуды қарасты- 
руы керек. Зауытта тиімділігі жоғары жабдықтар пайдаланылып, еңбек тәртібі оңтай- 
лы ұйымдастырылар еді. Сонымен қатар ұзақмерзімді орташа шығын (ҰМОШ) қисы- 
ғында (10.3В-сызба) көрсетілгендей, күніне екі мың планшет өндіруге кететін шығын 
күніне мың планшет өндіруге кететін шығыннан аз болар еді. Іс жүзінде 10.3В-сызбаға 
сәйкес, күніне үш мың бірлік өндіретін зауыт тіптен тиімді болар еді. Бірақ күніне төрт 
мың планшет өндіретін зауыттың: тиімсіз ауқымның ұлғаюы -  жұмысшылар санының 
тым көп болуы, жұмысты баяулататын қағазбастылық және т.б. сияқты себептер әсе- 
рінен тиімділігі төмен болады. 10.3В-сызбада күніне үш мың планшет өндіретін зауыт 
сұраныс осы өндіріс деңгейін ұстап тұруға жеткілікті болған жағдайда ең тиімді көлем 
екенін көрсетеді.

Шығын -  өндіріс практикасының функциясы
Lenovo күніне 3 000 планшет өндіретін зауытты басқарады делік. Ол планшет өн- 

діру тәжірибесін жинаған сайын анағұрлым тиімді өндіруді үйрене бастайды. Жұмыс- 
шылардың бойы үйреніп, жабдықтармен тиімді жұмыс істеу әдісін меңгереді. Тәжі- 
рибе артқан сайын жұмыс жақсы ұйымдастырылып, Lenovo заманға сай жабдықтар 
өндіру процестерін табады. Lenovo ауқымы ұлғайған сайын өндіріс тиімділігі артып, 
үнемдеуге қол жеткізе алады. Нәтижесінде өндіріс тәжірибесі артуымен бірге орташа
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10.3-сы зба
Әр кезеңдегі әртүрлі өндіріс деңгейінде әр бірлікке кететін шығын

Осы және келесі бірнеше сызбадағы 
барлық шығын қисықтарының мәні 
неде? Шығын -  баға белгілеудегі 
маңызды фактор және компаниялар 
оны жете түсіне білуі керек

Біркүндік өндіріс көлемі

А. Тұрақты өлшемді зауыттағы 
шығын сипаты

Біркүндік өндіріс көлемі

В. Әртүрлі өлшемді зауыттағы 
шығын сипаты

Тәжірибе қисығы (үйрену 
қисығы) -  жинақталған 
өндіріс тәжірибесі нәтижесінде 
әр бірлікке шаққандағы 
орташа өндіріс шығынының 
төмендеуі.

Үстеме қосып баға 
белгілеу -  өнімді өндіруге 
жұмсалған шығынға стандарт 
үстеме баға қосу.

шығын төмендеуге бейім болады. Бұл 10.4-сызбада көрсетілген.6 Осылайша алғашқы 
100 000 планшетті шығарудың орташа шығыны бір планшетке шаққанда 10$ құрай- 
ды. Компания алғашқы 200 000 планшетті өндіргенде орташа шығын 8,50$ болады. 
Оның жинақталған өндіріс тәжірибесі екі есе артып, 400 мың бірлікке жеткенде орта
ша шығын 7$ құрайды. Жинақталған өндіріс тәжірибесінен орташа шығынның азаюы 
тәжірибе қисы ғы  (үйрену қисы ғы ) деп аталады.

Тәжірибе қисығы төмен көлбесе, бұл компания үшін өте маңызды. Компанияның 
бір бірлікке шаққандағы шығыны азайып қана қоймай, ол белгілі бір уақыт аралы- 
ғында көбірек өнім шығарып және сатып үлгерсе, шығын жылдам азаяды. Бірақ на- 
рық өнімнің үлкен мөлшерін сатып алуға дайын болуы керек. Тәжірибе қисығын тиімді 
пайдалану үшін Lenovo өнімнің өмірлік циклінің басында нарықтан үлкен үлес алуы 
тиіс. Бұл мына баға белгілеу стратегиясын пайдалануды ұсынады: Lenovo планшетте- 
рінің бағасын төмен белгілеуі тиіс, сонда сату көлемі артып, тәжірибе жинау арқылы 
шығын азаяды да, баға одан ары төмендейді.

Кейбір компаниялар осы тәжірибе қисығының аясында табысты стратегия қалып- 
тастырды. Алайда шығынды азайту мен тәжірибе қисығын пайдалануға көп мән беру 
әрқашан нәтижелі бола бермейді. Тәжірибе қисығының негізінде баға белгілеу -  үл- 
кен тәуекел. Агрессив баға белгілеу өнім бейнесін арзанқол етіп көрсетуі мүмкін. Бұл 
стратегия сонымен қатар бәсекелестері әлсіз әрі компанияның арзан бағасына қарсы 
шайқасқысы келмейді дегенді білдіреді. Сайып келгенде, компания бір технологиямен 
өндіргенде бәсекелес компания арзан технология тауып, ескі тәжірибе қисығымен жұ- 
мыс істейтін нарық көшбасшыларының бағасынан төмен бағамен бастау мүмкіндігіне 
ие болуы ықтимал.

Үстеме қосып баға белгілеу
Ең қарапайым әдіс -  шығынға үстеме қосып баға белгілеу, яғни өнімді өндіруге 

жұмсалған шығынға стандарт үстеме баға қосу. Мысалы, құрылыс компаниялары тен- 
дерге қатысқанда жобаның жалпы шығынын бағалап, одан пайда табу үшін стандарт 
үстеме қосу арқылы баға ұсынады. Заңгерлер, бухгалтерлер және басқа мамандар 
қызмет бағасын шығынына стандарт үстеме қосып ұсынады. Кей сатушылар клиент- 
теріне шығынға нақты үстеме қосып баға белгілейтінін айтады, мысалы, аэроғарыш 
компаниялары үкіметке осылайша баға белгілейді.

10.4-сы зба
Әр бірлікке шаққандағы шығын 
жинақталған өндіріс функциясы 
ретінде: тәжірибе қисығы

Жинақталған өндіріс
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Үстеме қосып баға белгілеуді көрсету үшін тостер өндірушінің төмендегідей шығы- 
ны мен болжамды сату көлемі бар деп есептелік:

Айнымалы шығын 10$

Тұрақты шығын 300 000$
Болжанған сатылатын бірлік саны 50 000

Өндірушінің бір тостерге кететін шығыны мынадай:

тұрақты шығын 300 000 $
Әр бірліктің шығыны =  айнымалы шығын Н----------------- -̂------------------=  10$Н---------------------=  16$

сатылған бірліктер саны 50 000

Залалсыздыққа баға 
белгілеу (көзделген 
қайтарымға баға 
белгілеу) -  өнімді өндіру 
мен нарыққа шығаруға 
(жарнамалауға) кеткен 
шығынды қайтару не 
жоспарлы түсім нормасын алу 
есебімен баға белгілеу.

Енді өндіруші сату көлемінен 20% үстеме алғысы келеді делік. Өндірушінің үстеме 
қосылған бағасы келесідей:7

Үстеме қосылған баға =  ■
әр бірліктің шығыны 6$

= 20$
(1 -  сатудан алғысы келетін пайда) 1 -  0,2

Өндіруші дилерлерге бір тостерді 20 долларға сатып, әр бірліктен 4$ пайда ала- 
ды. Дилерлер, өз кезегінде, тостер бағасына үстеме қосады. Дилерлер сату бағасынан 
50% пайда түсіргісі келсе, олар тостерге 40$ (40 доллардың 50%-ы + 20$) үстеме қо- 
сады. Бұл сан 100% шығынға қосылатын үстеме бағаның баламасына тең (20/20$).

Баға белгілеу үшін стандарт үстеме баға пайдаланудың мәні бар ма? Жалпы ал- 
ғанда, жоқ. Сұраныс пен бәсекелестерді елемейтін кез келген баға белгілеу ең үздік 
баға белгілеу әдісі бола алмайды. Көптеген себеппен үстеме қосып баға белгілеу әлі де 
қолданылуда. Біріншіден, сатушылар сұраныстан гөрі шығынды анық біледі. Бағаны 
шығынға байлау арқылы сатушылар баға белгілеуді жеңілдетеді, оларға сұраныс өз- 
герген сайын жиі түзету енгізудің қажеті жоқ. Екіншіден, саладағы фирмалардың бар- 
лығы осы баға белгілеу әдісін пайдаланғанда баға бір-біріне жақын болып көрінеді 
және баға бәсекесі барынша азаяды. Үшіншіден, көп адам үстеме қосып баға белгілеу 
әдісін сатушылар үшін де, сатып алушылар үшін де әділ санайды. Сатушылар құйған 
инвестициядан әділ қайтарым алады, бірақ сатып алушылардың сұранысы өскен са
йын оларды пайдаланып қалуға талпынбайды.

Залалсыздықты талдау және көзделген пайдаға баға 
белгілеу
Шығын негізінде баға белгілеудің тағы бір әдісі -  залалсыздыққа баға белгілеу 

(немесе көзделген қайтарымға баға белгілеу). Фирма шығыны толық өтелетін не- 
месе өнімді жасау мен жарнамалау шығынынан жоспарлы түсім беретін баға белгі- 
лейді.

Жоспарлы түсім нормасын алу есебімен баға белгілеу сату көлемінің әртүрлі дең- 
гейінде күтілген жиынтық кіріс пен жиынтық шығынды көрсететін залалсыздық графи- 
гі тұжырымдамасын пайдаланады. 10.5-сызбада тарау басында талқыланған тостер 
өндірушінің залалсыздық графигі берілген. Сату көлеміне қарамастан, тұрақты шы- 
ғын 300 000$ құрайды. Айнымалы шығын көлеммен бірге өсіп отыратын жиынтық 
шығынды айқындау үшін тұрақты шығынға қосылады. Жиынтық түсім қисығы нөлден 
басталып, сатылған әр бірлікпен бірге өседі. Жиынтық түсім қисығының көлбеуі әр бір- 
ліктің бағасы 20$ екенін көрсетеді.

Жиынтық түсім мен жиынтық шығын қисықтары 30 000 бірлік нүктесінде қиылы- 
сады. Бұл -  залалсыз көлем. 20$ бағамен компания залалсыздық үшін кем дегенде 
30 000 бірлік өнім сатып, жиынтық шығынды жабуы тиіс. Залалсыз көлемді келесі 
формуланы пайдаланып есептеуге болады:

Залалсыз көлем =
тұрақты шығын 300 000$

баға -  айнымалы шығын 20$ -  10$
= 30 000

Компания пайда тапқысы келсе, 20$ бағамен 30 000 бірліктен астам өнім сатуы 
тиіс. Тостер өндіруші бизнеске 1 000 000$ инвестиция құйды және 20% не 200 000$ 
пайда табу үшін баға белгілегісі келеді. Бұл жағдайда 20$ бағамен кемінде 50 000 бір- 
лік сатуы тиіс. Компания жоғары баға белгілесе, көзделген қайтарым алу үшін осынша 
көп тостер сатудың қажеті жоқ. Алайда аз көлемде болса да, ол нарық бағасы жоғары 
өнімді сатып алмауы мүмкін. Көп жағдайда баға икемділігі және бәсекелестер қойған 
баға ескерілуі керек.



10.5-сы зба
Көзделген қайтарым бағасы және залалсыз көлемді 
анықтауға арналған залалсыздық графигі
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Көзделген 200 000$ пайда 
табу үшін компания 50 000 
бірлік өнім сатуы керек. 
Бірақ тұтынушылар оны 
20 доллардан қымбатқа 
сатып ала ма? Компания 
түрлі бағаны кэрастырып, 
толық өтелім көлемі мен 
әр баға бойынша ықтимал 
сұранысты бағалауы 
керек. 10.1-кестеге назар 
аударайық

Бәсекеге сүйене баға 
белгілеу -  бәсекелестердің 
стратегиясына, белгілеген 
бағасына, шығынына және 
нарықтағы ұсыныстарға 
сүйеніп баға белгілеу.

Ө н д і р у ш і  т ү р л і  б а ғ а н ы  қ а р а с т ы р ы п ,  з а л а л с ы з  к ө л е м д і ,  ы қ т и м а л  с ұ р а н ы с т ы  ж ә н е  ә р  
н ү к т е д е г і  п а й д а н ы  б а ғ а л а у ы  т и і с .  Б ұ л  1 0 . 1 - к е с т е д е  ж а с а л ғ а н .  К е с т е д е  б а ғ а  ө с к е н  с а -  
й ы н  з а л а л с ы з  к ө л е м  а з а я т ы н ы  к ө р с е т і л г е н  ( 2 - б а ғ а н ) .  Б і р а қ  б а ғ а  ө с к е н  с а й ы н  т о с т е р г е  
д е г е н  с ұ р а н ы с  т ө м е н д е й д і  ( 3 - б а ғ а н ) .  Б а ғ а  1 4 $  б о л ғ а н д а ,  ө н д і р у ш і  ә р  т о с т е р д е н  4 $  
ғ а н а  п а й д а  т ү с і р е т і н д і к т е н  ( 1 4 $  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  ү ш і н  1 0 $ ) ,  з а л а л с ы з д ы қ  ү ш і н  ө т е  
к ө п  т о с т е р  с а т у  к е р е к .  Т ө м е н  б а ғ а  с а т ы п  а л у ш ы  т а р т қ а н ы м е н ,  с ұ р а н ы с  ә л і  д е  ж о ғ а р ғ ы  
з а л а л с ы з д ы қ  н ү к т е с і н е  ж е т к е н  ж о қ  ж ә н е  ө н д і р у ш і  ш ы ғ ы н ғ а  ұ ш ы р а й д ы .  Е н д і  б і р  ж а ғ ы -  
н а н  а л ы п  қ а р а с а қ ,  б а ғ а  2 2 $  б о л ғ а н д а ,  ө н д і р у ш і  1 2 $  п а й д а  т а у ы п ,  з а л а л с ы з д ы қ  ү ш і н  
т е к  2 5  0 0 0  б і р л і к  с а т у ы  к е р е к .  Б і р а қ  о с ы  ж о ғ а р ы  б а ғ а м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р  а з  т о с т е р  с а т ы п  
а л ы п ,  п а й д а  м а р д ы м с ы з  б о л а д ы .  К е с т е д е  б а ғ а  1 8 $  б о л ғ а н д а  ж о ғ а р ы  п а й д а  ә к е л е т і н і  
к ө р с е т і л г е н .  Б а ғ а н ы ң  е ш қ а й с ы  ө н д і р у ш і г е  2 0 0  0 0 0 $  м а қ с а т т ы  қ а й т а р ы м  ә к е л м е й т і н і н  
е с к е р і ң і з .  М ұ н д а й  қ а й т а р ы м  а л у  ү ш і н  ө н д і р у ш і  т ұ р а қ т ы  н е  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н ы н  а з а й т у  
ж о л д а р ы н  і з д е с т і р і п ,  з а л а л с ы з  к ө л е м д і  а з а й т у ы  к е р е к .

Автордан:
«Баға белгілегенде 
компания бәсекелестерінің 
де бағасын есепке алғаны 
жөн. Олардың қойған 
бағасы жоғары не төмен 
я аралықта болсын, 
компания осы бағамен 
сатып алушыларына жоғары 
құндылық ұсынатынына 
сенімді болуы керек».

—  Бәсекеге сүйене баға белгілеу
Бәсекеге сүйене баға белгілеу -  б ә с е к е л е с т е р д і ң  с т р а т е г и я с ы ,  ш ы ғ ы н ы ,  б а ғ а с ы  

м е н  н а р ы қ т ы қ  ұ с ы н ы с ы н а  с ү й е н і п  б а ғ а  б е л г і л е у .  Т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ө н і м  қ ұ н д ы л ы ғ ы  
т у р а л ы  п і к і р і  ұ қ с а с  ө н і м  с а т а т ы н  б ә с е к е л е с т е р д і ң  б а ғ а с ы н а  с ү й е н е д і .

Б ә с е к е л е с т е р д і ң  б а ғ а  б е л г і л е у  с т р а т е г и я с ы н  б а ғ а л а у  к е з і н д е  к о м п а н и я  б і р н е ш е  
с ұ р а қ қ а  ж а у а п  т а б у ы  к е р е к .  Б і р і н ш і д е н ,  т ұ т ы н у ш ы ғ а  а р н а л ғ а н  қ ұ н д ы л ы қ  т ұ р ғ ы с ы н а н  
к о м п а н и я н ы ң  н а р ы қ т а ғ ы  ұ с ы н ы с ы  б ә с е к е л е с т е р д і ң  ұ с ы н ы с ы м е н  қ а л а й  с а л ы с т ы р ы л а -  
д ы ?  Т ұ т ы н у ш ы л а р  к о м п а н и я  ө н і м і  н е  қ ы з м е т і н і ң  қ ұ н д ы л ы ғ ы  ж о ғ а р ы  д е п  с а н а с а ,  к о м 
п а н и я  ж о ғ а р ы  б а ғ а  б е л г і л е й  а л а д ы .  Т ұ т ы н у ш ы л а р  б ә с е к е л е с  ө н і м д е р г е  қ а т ы с т ы  қ ұ н -  
д ы л ы ғ ы  т ө м е н  д е п  с а н а с а ,  к о м п а н и я  т ө м е н  б а ғ а  б е л г і л е й д і  н е  ж о ғ а р ы  б а ғ а  қ о ю  ү ш і н  
с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  п і к і р і н  ө з г е р т у і  т и і с .

10.1-кесте. Залалсыз көлем және түрлі баға бойынша алынатын пайда

Баға Залалсыздық үшін 
қажет бірлікке 

сұраныс

Берілген баға бойынша 
күтілетін бірлікке 

сұраныс

Жиынтық 
түсім (1) X  (3)

Жиынтық
шығын*

Пайда 
(4) -  (5)

14$ 75 000 71 000 994 000$ 1 010 000$ - 1 6  0 00$

16 50 000 67 000 1 072 000 970 000 102 000

18 37 500 60 000 1 080 000 900 000 180 000

20 30 000 42 000 840 000 720 000 120 000

22 25 000 23 000 506 000 530 000 - 2 4  000

'Тұракты шығын 300 000$ және әр бірліктің тұрақты айнымалы шығыны 10$ болғандағы жағдайда
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О д а н  к е й і н  а ғ ы м д а ғ ы  б ә с е к е л е с т е р  қ а н ш а л ы қ т ы  м ы қ т ы  ж ә н е  о л а р д ы ң  қ а з і р г і  б а ғ а  
с т р а т е г и я с ы  қ а н д а й ?  К о м п а н и я  қ ұ н д ы л ы қ қ а  қ а т ы с т ы  ж о ғ а р ы  б а ғ а  қ о я т ы н  к ө п т е г е н  
ш а ғ ы н  б ә с е к е л е с п е н  б е т п е - б е т  к е л с е ,  о л  т ө м е н  б а ғ а  б е л г і л е п ,  ә л с і з  б ә с е к е л е с т е р д і  
н а р ы қ т а н  ш ы ғ а р ы п  ж і б е р у і  м ү м к і н .  Н а р ы қ т а  і р і ,  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т а т ы н  б ә с е к е л е с т е р  
б а с ы м  б о л с а ,  к о м п а н и я  қ ұ н  қ о с ы л ғ а н  ө н і м д е р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  ж о ғ а р ы  б а ғ а м е н  ұ с ы -  
н а т ы н ,  ә л і  е ш к і м  и е м д е н б е г е н  н а р ы қ  н и ш а л а р ы н  т а б у д ы  ж ө н  к ө р у і  ы қ т и м а л .  Б ә с е к е -  
л е с т е р д і ң  б а ғ а с ы н а  с ә й к е с  к е л у  н е  о л а р д а н  а с ы п  т ү с у і  м а қ с а т  е м е с .

М а қ с а т  -  б ә с е к е л е с т е р м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  қ ұ н д ы л ы қ қ а  л а й ы қ  б а ғ а  б е л г і л е у .  К о м 
п а н и я  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  ж о ғ а р ы  қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н с а ,  ж о ғ а р ы  б а ғ а  ө з і н - ө з і  а қ т а й д ы .  
М ы с а л ы ,  C a t e r p i l l a r  ж о ғ а р ы  с а п а л ы ,  м ы қ т ы  қ ұ р ы л ы с  ж ә н е  т а у - к е н  ж а б д ы қ т а р ы н  ө н д і -  
р е д і .  K o m a t s u  с и я қ т ы  б ә с е к е л е с т е р і н е  қ а р а ғ а н д а  ж о ғ а р ы  б а ғ а  қ о я т ы н ы н а  қ а р а м а с т а н ,  
о л  ө з  с а л а с ы н д а  б ә р і н е н  б а с ы м .  Б і р  к ү н і  к о м м е р ц и я л ы қ  к л и е н т  C a t e r p i l l a r  д и л е р і н е н  
K o m a t s u  к о м п а н и я с ы н ы ң  ұ қ с а с  б у л ь д о з е р і н  4 2 0  0 0 0  д о л л а р ғ а  с а т ы п  а л а  а л а т ы н  б о л 
с а ,  н е  с е б е п т і  C a t e r p i l l a r  б у л ь д о з е р і н  с а т ы п  а л у  ү ш і н  5 0 0  0 0 0 $  т ө л е й т і н і н  с ұ р а ғ а н д а  
C a t e r p i l l a r  д и л е р і  м ы н а д а й  т а л д а у д ы  к ө р с е т т і :

4 2 0  0 0 0 $  -  б ә с е к е л е с т і ң  б у л ь д о з е р і н е  б а л а м а  
б о л ғ а н д а ғ ы  C a t e r p i l l a r  б а ғ а с ы

5 0  0 0 0 $  -  C a t e r p i l l a r  ж о ғ а р ы  д ә р е ж е д е г і  с е н і м д і л і г і  
м е н  ұ з а қ  ж ұ м ы с  і с т е й т і н і  ү ш і н  қ о с ы л ғ а н  
қ ұ н

4 0  0 0 0 $  -  C a t e r p i l l a r  о п е р а ц и я л ы қ  ш ы ғ ы н ы  
т ө м е н  б о л ғ а н ы н а  қ о с ы л ғ а н  қ ұ н

4 0  0 0 0 $  -  C a t e r p i l l a r  ж о ғ а р ы  д ә р е ж е д е г і  қ ы з м е т і н е  
қ о с ы л ғ а н  қ ұ н

2 0  0 0 0 $  -  C a t e r p i l l a r  б ө л ш е к т е р і н е  б е р і л е т і н  ұ з а қ  
к е п і л д і к к е  қ о с ы л ғ а н  қ ұ н

5 7 0  0 0 0 $  -  C a t e r p i l l a r  б у л ь д о з е р і н е  қ о с ы л ғ а н  
қ ұ н д ы л ы қ  б а ғ а с ы

-  7 0  0 0 0 $  

5 0 0  0 0 0 $

ж е ң і л д і к  

с о ң ғ ы  б а ғ а

Баға белгілеу және бәсекелестер: бағасы премиум болса да, 
Caterpillar -  ауыр техника саласында көшбасшы. Клиенттері 
Caterpillar машиналардың қызмет ету мерзімінен асатын 
бағадан да жоғары құндылық береді деп сенеді

О с ы л а й ш а  к л и е н т  C a t e r p i l l a r  б у л ь д о з е р і  ү ш і н  8 0  0 0 0 $  
п р е м и у м  б а ғ а  т ө л е г е н д е ,  ш ы н  м ә н і н д е ,  о л  ө н і м н і ң  қ ы з -  
м е т  е т у  м е р з і м і н д е  1 5 0  0 0 0 $  м ө л ш е р і н д е  қ о с ы л ғ а н  
қ ұ н д ы л ы қ т ы  а л а д ы .  К л и е н т  C a t e r p i l l a r  б у л ь д о з е р і н  т а ң -  
д а й д ы .

Б ә с е к е л е с т е р м е н  с а л ы с т ы р а  о т ы р ы п ,  б а ғ а  ж ө н і н д е  ш е ш і м  қ а б ы л д а ғ а н д а  қ а н д а й  
қ а ғ и д а л а р ғ а  с ү й е н г е н  д ұ р ы с ?  Ж а у а б ы  т е о р и я л ы қ  т ұ р ғ ы д а н  о ң а й  б о л ғ а н ы м е н ,  іс  ж ү -  
з і н д е  қ и ы н :  б е л г і л е н г е н  б а ғ а  ж о ғ а р ы  н е  т ө м е н ,  я а р а л ы қ т а  б о л с ы н ,  о с ы  б а ғ а м е н  т ұ т ы -  
н у ш ы л а р ғ а  ж о ғ а р ы  қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н а т ы н ы ң ы з ғ а  с е н і м д і  б о л ы ң ы з .

Автордан:
«Біз құндылыққа, шығынға 
және бәсекелеске 
негізделген -  жалпы үш 
баға белгілеу стратегиясын 
қарастырдық, енді баға 
белгілеу шешіміне ықпал 
ететін басқа да көптеген 
факторға тоқталайық».

— Баға жөніндегі шешімге әсер ететін басқа ішкі 
және сыртқы факторлар
Қ ұ н д ы л ы қ  т у р а л ы  т ү с і н і к ,  ш ы ғ ы н  ж ә н е  б ә с е к е л е с т е р д і ң  с т р а т е г и я с ы н а н  б а с қ а  к о м 

п а н и я  б і р н е ш е  қ о с ы м ш а  і ш к і  ж ә н е  с ы р т қ ы  ф а к т о р д ы  е с е п к е  а л у ы  т и і с .  Б а ғ а  б е л г і л е у г е  
ә с е р  е т е т і н  і ш к і  ф а к т о р л а р  к о м п а н и я н ы ң  ж а л п ы  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н ,  м а р к е т и н г -  
м и к с т і ,  с о н д а й - а қ  б а с қ а  д а  ұ й ы м д ы қ  ф а к т о р л а р д ы  ж ә н е  с ы р т қ ы  -  н а р ы қ  п е н  с ұ р а н ы с  
т а б и ғ а т ы н  ж ә н е  б а с қ а  д а  о р т а  ф а к т о р л а р ы н  қ а м т и д ы .

Жалпы маркетинг стратегиясы, мақсаттары ж әне  
м аркетинг-м икс
Б а ғ а  -  к о м п а н и я н ы ң  а у қ ы м д ы  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н ы ң  б і р  э л е м е н т і  ғ а н а .  С о н -  

д ы қ т а н  б а ғ а  б е л г і л е м е с т е н  б ұ р ы н ,  к о м п а н и я  ө н і м і  н е  қ ы з м е т і н е  қ а т ы с т ы  ж а л п ы  м а р к е 
т и н г  с т р а т е г и я с ы н  т а ң д а п  а л ғ а н ы  ж ө н .  К е й д е  к о м п а н и я н ы ң  ж а л п ы  с т р а т е г и я с ы  о н ы ң  
б а ғ а с ы  м е н  қ ұ н д ы л ы ғ ы н а  қ а т ы с т ы  қ ұ р ы л а д ы .  М ы с а л ы ,  б а к а л е я  т а у а р л а р ы н  с а т у ш ы  
T r a d e r  J o e ' s  к о м п а н и я с ы н ы ң  б і р е г е й  б а ғ а ғ а  н е г і з д е л г е н  қ ұ н д ы л ы қ  б о й ы н ш а  п о з и ц и я -
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Trader Joe's бірегей баға-құндылық стратегиясы сол жерде- 
гі бағамен алатын өнімдерін жақсы көретін клиенттер легін 
қалыптастырды

лауы оны елдегі ең жылдам дамушы әрі ең танымал та- 
ғам өнімдері дүкеніне айналдырды:8

Trader Joe's баға-құндылық теңцеуіне өз ерекшелігін 
қосып, оны «арзан гурме» цеп атацы. Ол талғамы жоғары 
тұтынушыларға арналған, бірегей өнімцерці сатып алу- 
цы көңілці қыцырысқа айналцырацы және тиімці баға- 
мен, көтеріңкі көңіл-күй атмосферасын сыйлайцы. Trader 
Joe's -  жүгері цәнінен жасалған тоқаш, органикалық бүл- 
цірген лимонады, валенсиялық жержаңғақ майы және 
тиімці бағамен кофецен бастап кимчи қосып қуырылған 
күріш пен құрамынца зімбірі үш есе көп тоқашқа цейін 
талғампазцарға арналған тағамцарцы сататын орын. Кез 
келген клиенттен сұрасаңыз, ол Trader Joe's цүкенінен са
тып алатын, онсыз өмір сүре алмайтын сүйікті тағамын 
атап береці.

Trader Joe's өнімцерінің ассортименті бірегей: цүкен- 
цегі бренцтерцің 90%-ы -  фирмалық тауар маркасы. 
Бағасы жаппай төмен цеп айтуға келмес, бірақ басқа цәл 
осынцай сапа мен балғынцық үшін төленетін бағамен са- 
лыстырғанца әлцеқайца арзан. Trader Joe's мәлімцеуін- 
ше: «Мұның еш қиынцығы жоқ. Біз тек шынайы мәні бар 

«жақсы тағам + жақсы баға =  құнцылық» теңцеуіне көңіл бөлеміз. Осылайша сіз қалта- 
ңызға салмақ түсірмей, жақсы таңцау жасай аласыз». Trader Joe's тапқыр баға-құнцылық 
позициясы арқасынца төлейтін бағасы мен алатын өніміне тұтынушыларцың көңілі толға- 
ны үшін Trader Joe's компаниясына ықыласты тұтынушылар легін қалыптастырцы.

Мақсатты шығынды 
есептеу -  мінсіз сату 
бағасынан басталып, осы 
бағаға сәйкес келетін 
шығынцы есептей отырып 
баға белгілеу.

Баға-құнцылық арасынцағы тепе-теңцікті сақтау күрцелі болуы мүмкін, баға белгі- 
леу стратегиясы баға белгілеу ортасынцағы өзгерістерге үйлесу үшін жиі түзету енгізуці 
қажет етеці. Жоғары органикалық және табиғи тағамцар супермаркеті тұжырымцама- 
сын ойлап тапқан Trader Joe's бәсекелесі Whole Foods Market супермаркеттер желісінен 
сұраңыз. Соңғы жылцары компания цұрыс баға-құнцылық теңцеуін табуға әрекет етіп 
келеці, сонцықтан Whole Foods Market баға белгілеу стратегиясы да тұрақты цамып 
келеці («Реал маркетинг» айцарынцағы 10.2-мысалцы қараңыз).

Компания өзінің таргет нарығы мен позициясын мұқият таңцаса, оның маркетинг- 
миксі мен бағасы қарапайым болацы. Мысалы, Amazon өзінің Kindle Fire планшетін 
40% арзан, бірақ сапасы кем түспейтін (не тіпті жоғары) Apple iPad және Samsung 
Galaxy планшеттеріне балама ретінце позициялайцы. Жақынца ол балалары бар от- 
басыларцы таргет сегмент етіп алып, 99$ тұратын Kindle Fire планшеттерін «отбасы- 
ның мінсіз планшеті» ретінце позициялап, оған айына 2,99 цолларцан басталатын 3 -8  
жас аралығынцағы балаларға арналған кітаптар, ойынцар, білім беретін қосымшалар, 
кино және телевизиялық шоу-бағцарламаларын біріктіретін, «ішінце бәрі бар» Kindle 
FreeTime абоненттік сервисін қосты. Осылайша Kindle планшетіне баға белгілеу страте- 
гиясын көбіне нарықтағы позициясына байланысты анықталацы.

Баға белгілеу көп цеңгейцегі компания мақсатына жетуге көмектесе отырып, ма- 
ңызцы рөл атқаруы мүмкін. Фирма жаңа клиенттерці тарту үшін не қазіргі бар клиент- 
терін сақтап қалу үшін баға белгілейці. Бәсекелестің нарыққа енуіне жол бермеу үшін 
төмен не нарықты тұрақтанцыру үшін бәсекелес цеңгейінце баға қоюы мүмкін. Ол 
целцалцарцың ацалцығы мен қолцауын ұстап тұру немесе үкіметтің араласуына жол 
бермеу үшін баға белгілей алацы. Бренцке цеген толқу туцыру үшін бағаны уақытша 
төменцетуге немесе компания желісінцегі өзге өнімцерцің сатылуына көмектесу үшін 
бір өнімге төмен баға қоюға болацы.

Маркетинг-микс бағцарламасын тиімці және үзціксіз интеграциялауцы қалыптас- 
тыру үшін баға белгілеу жөнінцегі шешім өнім әзірлеу, тарату және ілгерілету шешімі- 
мен үйлестірілуі тиіс. Маркетинг-микстің өзге айнымалылары бойынша шешім баға 
белгілеу шешіміне әсер етуі мүмкін. Мысалы, жоғары нәтижелі сапацағы өнімці пози- 
циялау жөнінцегі шешім сатушы ұлғайып бара жатқан шығынцы жабу үшін жоғарырақ 
баға белгілеуі тиіс цегенці білціреці. Сатушыларцан өнімін қолцауцы және ілгерілетуці 
күтіп отырған өнцірушілер сатушы үшін це көбірек маржа қосып баға белгілеуі тиіс.

Мысалы, сапалы өнцірілген өнімці позициялау көп шығынцы жабу үшін жоғары 
баға белгілеуці білціреці. Өнімцеріне қолцау көрсетіп, ілгерілетеці цеп күтетін өнціру- 
шілерцің целцалцары өз бағасынцағы маржаны жоғарылатуы мүмкін.

Компаниялар әцетте өнімге баға белгілеп, оцан кейін маркетинг-микс шешімін 
сатқысы келетін бағамен сәйкестенціреці. Бұл жерце баға -  өнімці позициялауцағы 
өнім нарығын, бәсекелесі мен жобасын анықтайтын шешуші фактор. Көп компания 
осынцай баға позициялау стратегиясын мақсатты шығынды есептеу цеп аталатын 
әціспен қолцайцы. Мақсатты шығын жаңа өнімці жобалап, шығынын анықтап, «осы
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10.2. Whole Foods Market: дұрыс баға-құндылық теңдеуін табу
Whole Foods Market іс жүзінде 

жоғары дәрежелі, әлеуметтік су
пермаркет концептін ойлап тап- 
ты. Оның «Барлық тағам. Барлық 
адам. Бүкіл планета» миссиясымен 
құрылған супермаркеттер желісі 
Х а ^ іқ а р а ^ іқ  қоршаған ортаны 
қорғау саясатын ұстанып, премиум 
бағамен табиғи, органика^ық және 
жоғары талғамды тағамдардың тар- 
тымды ассортиментін ұсынад^і. 
Оның дегдар, денсаулығына алаң- 
дайтын клиенттері өзі алатын қо- 
сымша құнд^іл^іққа жоғары баға 
төлеуге дайын. 1990 — 2000 жылда- 
р і  супермаркеттер желісін ің сауда 
көлемі мен пайдасы аспандап кетті.

Одан кейін 2008 жыл^і әлем- 
д ік экономикал^іқ дағдарыс келді. 
Қай таптағы адамдарды алсақ та, 
баға-құндылық ба^ансын қайта ой- 
ластырып, үнемдеу жолдарын із- 
дестіре бастады. Олар мынадай қа- 
таң сұрақтар қойд^і: «Whole Foods 
Market супермаркетіндегі керемет 
тағамдар мен олардың иісін ұната- 
мын, бірақ Walmart дүкеніне қара- 
ғанда 30% артық төлеудің қажеті 
бар ма?». Т іпті са^ыстырмал^і түр- 
де ауқатты тұт^інушылардың өзі 
үнемдеп, ақшасын аз жұмсай баста
ды. Кенеттен Whole Foods Market'- 
тің мінсіз болып көрінген премиум 
маркетинг стратегиясы табыс кені 
емес, бұзылған органика^ық банан- 
дай көрінді. Кей адамдар компания 
ұранын, «Барлық тағам. Барлық 
чек» деп өзгертті. Өз тарихында 
а^ғаш рет компания дүкенінде сату 
көлемі төмендеп, акцияларының 
бағасы түсіп кетті.

Оның ауқатты тұтынушыла- 
ры азық-түлікке кететін шығынын 
үнемдеп жатқанда, Whole Foods 
Market-тің бұрынғы табысқа жет- 
кен сөрелерін органикал^іқ өнім- 
дермен жарыса толтырған Trader 
Joe's Sprouts Farmers Market және 
ALDI сияқт^і арнайы супермар- 
кеттерден бастап, Kroger, Walmart, 
Target және Costco сияқты дәстүрлі 
желілерді де еліктірді. Whole Foods 
Market бас директоры: «Жұрттың 
бәрі табиғи және органика^ық 
брендтерді сатуға көшуде, ашығын 
айтсақ, олар біз жеткен табысқа 
ж еткіс і келеді», — деді. Осылайша 
экономиканың жағдайы жақсарға- 
нымен, сатып а^ушылардың көбі

азық-түлікті арзан дүкендерден са
тып а^уға үйреніп кетті.

Ж аңа нарық талабымен бет- 
пе-бет келген Whole Foods Market 
жауабы табылу^і тиіс күрделі сұ- 
рақтарға кезікті. Кезінде табысқа 
жеткізген премиум позициясына 
адал болып қала беру керек пе? 
Әлде бағаны арзандатып, қатаң әрі 
бәсекелес заманмен үйлесу үш ін 
өзін қайта позициялау керек пе? 
Осындай таңдау жасау талабына 
тап келген Whole Foods Market не- 
гізгі позициялау стратегиясында 
қала беру дұрыс деп шешті. Бірақ 
ол үнемшіл тұтынушылардың қа- 
жетіне сәйкес болу үш ін құндылық 
ұсынысын еппен қайта түзететін 
болды. Өзі ұсынатын денсаул^іққа 
пайда^ы әрі дәмі тіл үйіретін та- 
ғамдардың шынайы құндылығына 
сүйене отырып, позициясындағы 
тағам талғау элементін азайтуд^і 
шешті.

Алдымен барлық бағытта баға- 
ны күнделікті төмендетудің орнына 
Whole Foods тұтынушылар сұра- 
нысын көп тудыратын негізгі өнім- 
дердің бағасын төмендетіп, таң- 
далған басқа өнімдерге елеулі сату 
көлемін ұсыну арқыл^і үнемдеу 
мөлшерін сақтап тұрды. Сонымен 
қатар ол өзін ің 365 Everyday Value 
жекеменш ік фирма брендіне баса 
назар аудара бастад^і. Одан кейін 
Whole Foods желісін ің жоғары баға 
деген атақ-беделін бәсеңдетуге 
және тұтынушыларын сауда жа
сау үш ін шын мәнінде Whole 
Foods Market арзан орын еке- 
н ін және солай бол^іп қала бе- 
ретініне сендіруге бағытта^ған 
жаңа маркетинг бағдарлама- 
сын іске қосты. Тұт^інушылар- 
дың құндылықты байқау^іна 
көмектесу үш ін ақпараттық 
парақшалар, купондар, веб
сайт пен әлеуметтік медианы 
пайдаланып, фирманың сауда 
белгісі мен сауда орындары 
турал^і хабарламалард^і кө- 
бейтті. Дүкенге келген сат^іп 
алушыларға ілесіп жүріп, құн- 
ды өнімдерді көрсетуі үш ін 
қызметкерлеріне «құнд^іл^іқ 
ұсынатын жолбасшы» ретінде 
қызмет көрсетуге тапсырма 
берілді. Ж аңа жарнама «365 
Everyday Value өнімдерін са

тып алсаңыз, әмияныңызға зиян 
жоқ» және «Жапсырмалардың 
(стикерлердің) жағымды әсері» 
сияқты тақырыптармен баста^д^і.

Дегенмен белгілі бір бағаны 
төмендету және қол жеткізуге бо- 
латын нұсқа^арға еппен назар ау- 
дарумен қоса Whole Foods Market 
сапал^і тағам тұрғысынан өзінің 
тұрақты өнімдері мен бағасы тиім- 
ді үйлесім екеніне, баға үнемі ма- 
ңызд^і бола бермейтініне сендіруге 
көшті. Бір жолбасшының айту^ін- 
ша, қайда барсаңыз да, органи- 
кал^іқ тағам үш ін премиум баға 
төлейсіз. «Құндыл^іқ дегеніміз — 
ақшаңызды жақсы нәрсеге айыр- 
бастау». Бұл сөздер тұтынушылар- 
дың назарын бағадан құнд^іл^іққа 
аударуға көмектесті.

Whole Foods Market өзінің жет- 
к іл ікт і түрде табысты болған «Бар- 
лық тағам. Барлық чек» имиджінен 
бас тартуға ұмт^ілад^і. 2008 жылғы 
дағдарыстан кей інгі құлдырау сал- 
дарынан желінің сату көлемі екі 
есе артып, пайдасы бес есе өсті. Ре
сурсы мол бәсекелестердің баға қы- 
сымымен бетпе-бет келген Whole 
Foods Market өсу қарқыны қайта 
түсіп бара жатқанын байқад^і. Дү- 
кендеріндегі сату деңгейі мен пай
дасы баяулап, акция сы құлдырай 
бастады.

Осылайша Whole Food Market 
дұрыс баға-құнд^іл^іқ теңдеуін әлі 
іздеп келеді. Құндылық тұрғысы- 
нан қарағанда компанияның соңғы

Бүкіл азық-түлік нарығының «Құн- 
дылықтар» кампаниясы тиімді бағаға 
қарағанда құндылық анағұрлым тиімді 
екенін білдіреді. «Құндылық» «құн- 
дылықтардан» айырылмайды
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жүргізген «Құндылықтар» кампа- 
ниясы «құндылықтард^і» «құнд^і- 
лықтардан» бөлуге келмейтінін 
көрсетеді. Whole Foods супермар- 
кеттерінде сауда жасаған тұтыну- 
шылар «табиғи өнімдер қайдан әке- 
лінгеніне, оларды өсіру тәсілі мен 
жасалу жол^іна» сенімді бола ала- 
ды. Ритейлердің өнімі «жауапкер- 
шілікпен өндірілген ұстанымында». 
Кампания мынадай қорытынды жа- 
сады: «Whole Foods Market: — Аме- 
риканың денсаулыққа ең пайдалы 
азық-түлік дүкені», Whole Foods 
Market сатып а^ған өнімдеріңіз 
үш ін төлеген премиум бағаға қо- 
сымша құндылық а^ат^іныңызды 
атап көрсетеді.

Дәл осымен қатар негізгі дү- 
кендерінде ұстап тұрған жоғары 
баға^ы ұсыныстарына қарамастан, 
Whole Foods Market аса үнемшіл 
жас тұт^інушылар жаңа сегмен- 
т ін ің  көңілінен шығу арқылы өсу 
жолдарын қарастыруда. Жақында 
ол аса ауқаттъі емес, бірақ құнды, 
миллениа^арға бағътта^ған 365 
Whole Foods Market аттъ қосъмша 
желісін іске қостъ. 365 Whole Foods 
Market «рационам, сапа^ъ сатъп 
алу тәжірибесі бар ауқъмдъ ауди- 
торияға таза, пайда^ъ тағамдардъ» 
ұсънуға арналған. Ж аңа дүкендер 
Whole Food компаниясънъң мен- 
ш ікт і 365 брендінің өнімдерін, оған 
қоса бағасъ Trader Joe's дүкендері- 
не ж ақън басқа да өнімдердің таң-

даул^і ж иъ нтъ ғъ н  сатад^і. «Біздің 
ойъмъзша, Whole Foods брендін 
ұнататън тұтънушълар және бұл 
брендті сатъп алмайтън тұтъну- 
шълар бар, — дейді Whole Foods 
бас директоры. — Біздіңше, басқа- 
ларға ұқсамайтън рационал, зама- 
науи, технологиял^іқ бағъттағъ дү- 
кен нақтъ бір ұрпақ өкілдері үш ін 
тартъмдъ боладъ».

Whole Foods Market баға белгі- 
леу стратегиясъ наръқта көп фир- 
манъң баға мен құндълъқ арасън- 
дағъ ең тиімді тепе-теңдік табуда 
бетпе-бет келетін қиъндъқтарън 
көрсетеді. Whole Foods міндеті — 
жъддар бойъ тұтънушъларға 
ерекше болған құндълъқтъ сақтай 
отъръп, бүгінгі күн гі баға белгілеу- 
де қарқъндъ бәсеке ж үр іп  жатқан 
ортада өзгермелі сұранъстъ өтеу. 
Ж алпъ алғанда, бүгінгі күнде- 
р і жергіл ікті Whole Foods Market 
ішінде аса қаттъ айърмашълъқ

жоқ. Сатълъмға шъғарълған өнім 
түрлері көп және жекеменш ік сау
да белгісі 365 Everyday Value брен- 
дін жарқърата көрсетеді, бірақ тұ- 
тънушълар әлі де «Барл^іқ тағам. 
Барлъқ адам. Бір планета» құндъ- 
лъғъмен берілген жоғаръ сапалъ, 
хош иісті және табиғи тағамдар- 
дъң еліктірер ассортиментін таба 
аладъ.

Бірақ бұл — нәзік баланс. «Біз 
баға бойънша бәсекеге түсе аламъз 
және онъ жақсъ  оръндай да ала
мъз, — дейді бас директор. — Бірақ 
бұл жай ғана соңъна дейін жаръсу 
емес. Біз клиенттеріміз үш ін сапа- 
съ одан да жоғаръ тағаммен, жо- 
ғаръ стандарттармен, бай тәжіри- 
бемен жоғаръға жетелейтін жаңа 
жаръстъ және наръқта аш ъқтъқ 
пен есептіліктің жаңа деңгейін бас- 
тамақпъз». Т іпті бұл жоғаръ баға 
белгілеуді қажет етсе де, тоқтайтън 
ойъмъз жоқ.

Дереккөз: Brad Stone, «Whole Foods, Half Off», Bloomberg Businessweek, January 
25, 201 5, pp. 45 -49 ; Alison Griswold, «Whole Foods Wants to Woo Millennials with a 
Hip, Cool, Technology-Oriented Store», Slate, May 16, 2015, www.slate.com/blogs/ 
moneybox/201 5/05/06/whole_foods_q2_201 5_earnings_stock_plunges_ on_ 
comps_miss.html; «Whole Foods Market Announces Three Additional 365 by Whole 
Food Market Store Leases», Whole Foods News Room, November 4, 2015, h ttp ://m edia. 
wholefoodsm arket.com/news/whole-foodsmarket-announces-three-additional-365- 
by-whole-foods-market-sto; Palbir Nijjar, «3 Risks Facing Whole Foods Market», The 
Motley Fool, January 31, 2016, ww w.fool.com /investing/general/2016/01/31/3- 
risks-facing-wholefoods-market-investors.aspx; and www.wholefoodsmarket.com and 
www.wholefoodsmarket.com/company-info/investor-relations/annual-reports, accessed 
September 2016.

бағамен сата аламыз ба?» деген сұраққа жауап іздеу процесін кері жүргізеді. Ол тұты- 
нушының құндылық туралы пайымдарына негізделген мінсіз сату бағасын анықтап, 
шығыны осы бағаға сәйкес болуын мақсат етеді. Мысалы, Honda Honda Fit моделінің 
алғашқы жобасын жасағанда бастапқы баға -  1 3 950$, ал 33 мильге бір галлон кетеді 
деп есептеді. Одан кейін ол тұтынушыларына осы құндылықты беретін сәнді, шағын 
көлік әзірледі.

Басқа компаниялар бағадан тыс позициялауды қалыптастыру үшін бағаның рөлін 
бәсеңдетіп, маркетинг-микстің басқа құралдарын пайдаланады. Әдетте ең төмен баға 
белгілеу ең үздік стратегия емес, одан да жоғары бағаға лайық болатындай етіп, на- 
рықтық ұсынысты түрлендірген дұрыс. Мысалы, Sleep Number компаниясы матраста- 
рын жоғары бағалайды, осы құндылыққа сәйкес келу үшін жоғары баға белгілейді.

Бастапқы деңгейде Sleep Number матрасын сізге қажет қаттылық пен тіреу дәрежесі- 
не дейін бейімдеуге болады. SleeplQ технологиясын қосып, мүмкін болатын ең ыңғайлы 
түнгі ұйқыны қадағалау және оңтайландыру мүмкіндігі бар. Sleep Number: «Білу. Түзету. 
Ұйықтау» ұранына сүйенеді. Төсек ішіндегі SleeplQ технологиясы тыныш ұйықтау уақы- 
тын, жүрек соғысын, тыныс алу жиілігін, қозғалыс және басқа факторларды бақылайды. 
Одан соң SleeplQ қосымшасы түнгі SleeplQ жылдамдығы мен қалай ұйықтағаныңыз тура
лы есеп береді. Қосымша тіпті жақсы ұйықтауыңыз үшін не керек екені туралы ұсыныстар 
жасайды. Sleep Number балаларға арналған матрастары ата-анаға баласы қалай ұйық- 
тайтынын қадағалауға көмектеседі. Ол тіпті ата-анаға баласы түнде нешеде тұрғанын бі- 
луге мүмкіндік береді және басы ауыратындарға басты қалай дұрыс қойып жату керегін 
көрсетеді және ұйықтаудағы әдеттеріне жұлдызды марапаттар береді және оның ақыл- 
ды «құбыжық анықтаушысы» бар. Sleep Number матрастары әдеттегі түрлерінен қым- 
бат тұрады: 1 000$ не одан арзан тұратын сапалы матрастармен салыстырғанда оның
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1 000 доллардан басталып 7 000 доллардан асатындары да бар. Бірақ риза болған Sleep 
Number клиенттері одан да жоғары баға төлеуге дайын. 2015 жылғы J.D. Power тұтыну- 
шылардың қанағаттану есебінде Sleep Number матрастарын клиенттер көңілінен шығатын 
ең үздік тауар ретінде анықтады. Сайып келгенде, жақсы ұйқыға баға белгілеу қиын.9

Осылайша маркетологтар баға белгілеуде жалпы маркетинг стратегиясы мен мар
кетинг-микст! ескеруге тиіс. Бірақ баға белгіленген күннің өзінде де маркетологтар 
тұтынушылар сатып алу кезінде тек бағаға сүйенбейтінін ескеруі керек. Олар төлеген 
ақысына сәйкес құндылығы бар өнімдерді іздейді.

Ұйы м ды қ пайымдар
Менеджмент ұйым құрамында кім баға белгілеуі керек екенін шешуге тиіс. Компа- 

ниялар баға белгілеуді түрлі жолдармен басқарады. Шағын компанияларда бағаны 
әдетте маркетинг не сату бөлімдері емес, топ-менеджмент белгілейді. Ірі компания
ларда баға белгілеуді бөлімше не өнім жөніндегі менеджерлер басқарады. Өнеркә- 
сіптік нарықтарда сату агенттерінің белгілі бір баға ауқымында клиенттермен келіссөз 
жүргізуіне мүмкіндік береді. Солай болғанның өзінде де, топ-менеджмент баға белгі- 
леу мақсаты мен саясатын бекітеді және төмен деңгейдегі менеджмент пен сату агент- 
тері ұсынған бағаны мақұлдайды.

Баға белгілеу негізгі фактор саналатын салаларда (әуе желілері, әуе-ғарыш, болат, 
теміржол, мұнай компаниялары) ең үздік бағаны орнататын не орнатуға көмектесетін 
баға белгілеу департаменттері бар. Бұл департаменттер маркетинг департаментіне не 
топ-менеджментке есеп береді. Сату, өндіріс және қаржы менеджерлері мен бухгал- 
терлер баға белгілеуге ықпал етеді.

330 III БӨЛІМ I тұты н уш ы  Қ¥НДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Нарық ж әне сұраныс
Жоғарыда айтып өткендей, тиімді баға белгілеу тұтынушылардың құндылық тура- 

лы түсінігі өзі төлеуге дайын бағаға қалай әсер ететінін түсінуден басталады. Тұтыну- 
шылар мен өндірістік сатып алушылар өнім не қызметтің бағасын одан алатын пай- 
дамен теңестіреді. Осылайша баға белгілеместен бұрын, нарық баға мен компания- 
ның өніміне деген сұраныс арасындағы қарым-қатынасты түсінгені жөн. Бұл бөлімде 
біз баға-сұраныс қарым-қатынасына тереңірек тоқталып, түрлі нарықтарда олардың 
қалай өзгеретінін қарастырамыз. Одан кейін баға-сұраныс қарым-қатынасын талдау 
әдістерін талқылаймыз.

Түрлі нарықтарда баға белгілеу
Сатушының баға белгілеу еркіндігі түрлі нарықта әрқалай. Экономистер төрт нарық 

түрін бөліп қарастырады, олардың әрқайсында баға белгілеу мәселесі әртүрлі келеді.
Таза бәсеке нарығыбидай, мыс не қаржылық бағалы қағаздар секілді бірдей тауар- 

лармен сауда жасайтын көп сатушы мен сатып алушыдан тұрады. Сатушы не сатып 
алушы жекелей нарықтық бағаға елеулі ықпал ете алмайды. Таза бәсекелес нарықта 
маркетингтік зерттеу, өнім әзірлеу, баға белгілеу, жарнамалау және сатуды ілгеріле- 
ту аз рөл атқарады не мүлдем атқармайды. Осылайша осы нарықтардағы сатушылар 
маркетинг стратегиясына көп уақыт жұмсамайды.

Монополистік бәсеке нарығы бір нарықтық бағаға қарағанда түрлі баға ауытқуы 
шегінде сауда жасайтын көптеген сатып алушы мен сатушыдан тұрады. Сатушылар 
сатып алушылар үшін өз ұсынысын түрлендіре алатындықтан, әртүрлі баға бар. Бәсе- 
келес көп болғандықтан, олигополистік нарықтарға қарағанда бәсекелестердің баға 
белгілеу стратегиясы жекелеген компанияға қатты әсер етпейді. Сатушылар түрлі тұты- 
нушылар сегментіне дифференттелген ұсыныс әзірлеуге тырысады және бағаға қоса 
олар брендинг, жарнамалау және жеке сатуды еркін пайдаланып, ұсынысын бөлек- 
бөлек орнатады. Осылайша Wrigley өзінің Skittles тәтті брендін басқа бренд топтары- 
нан бағасы арқылы емес, ерекше «Кемпірқосақ дәмін тат» жарнамасы арқылы пози- 
циялады және Tumblr, Instagram, YouTube, Facebook және Twitter сияқты әлеуметтік 
желілерде жиі көріну арқылы даралады. Әлеуметтік медианы белсенді пайдаланатын 
бренд Facebook парақшасында 24 млн лайк пен Twitter парақшасында 334 мың жазы- 
лушысы бар екеніне мақтана алады.

Олигополиялық бәсеке нарығында тек бірнеше ірі сатушы болады. Мысалы, 
Comcast, Time Warner, AT&T және Dish Network -  бірнеше жеткізуші кабельді/спутник 
телевизия нарығының үлкен бөлігін бақылайды. Бірнеше сатушы болғандықтан, әр 
сатушы бәсекелестердің баға белгілеу стратегиясы мен маркетинг қозғалысын бақы- 
лайды және оған жауап қайтарады. Жазылушылар үшін шайқаста баға негізгі бәсеке 
құралына айналады. Мысалы, Comcast, TimeWarner және басқа кабельді компания-
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Сұраныс қисығы белгіленуі 
мүмкін түрлі бағамен белгілі 
бір уақыт аралығында 
нарықта қанша бірлік өнім 
сатылатынын көрсетеді.

10.6-сы зба  
Сұраныс қисығы

Белгілі бір уақыт 
аралығында сұраныс 

бар көлем

Бағаға икемділік -
сұраныстың баға өзгерісіне 
сезімталдық деңгейі.

лардан тұтынушы тарту үшін AT&T компаниясының DirecTV бөлімі арзан «кабель құ- 
рылғыларын», тұрақты баға мен тегін HD ұсынады.

Таза монополия нарығын бір сатушы басқарады. Сатушы мемлекеттік монополия 
(АҚШ пошта қызметі), реттелетін жеке (қуат компаниялары) не реттелмейтін жеке (De 
Beers және гауһартастар) болуы мүмкін. Баға белгілеу әр жағдайда әртүрлі болады.

Баға-сұраныс қатынасын талдау
Компания белгілейтін әр баға сұраныстың түрлі деңгейіне жетелейді. Белгіленген 

баға мен оған сәйкес сұраныс деңгейі 10.6-сызбадағы сұраныс қисығында көрсетіл- 
ген. Сұраныс қисығы белгіленуі мүмкін түрлі бағамен белгілі бір уақыт аралығында на- 
рықта қанша бірлік өнім сатылатынын көрсетеді. Сұраныс пен баға байланысының кері 
пропорционал болуы -  қалыпты жағдай, яғни баға өскен сайын сұраныс төмендейді. 
Осылайша компания бағаны P, -ден Р2-ге көтергенде, азырақ сатады. Қысқаша айтсақ, 
бюджеті шектеулі тұтынушылар бағасы тым қымбат өнімді аз сатып алады.

Брендтің баға-сұраныс қисығын түсіну тиімді баға белгілеу шешімін қабылдау үшін 
маңызды. Conagra Foods өзінің Banquet мұздатылған түскі асына баға белгілегенде 
жақсы сабақ алған еді:10

Banquet 1 953 жылы ашылғаннан бастап түскі ас бағасы 1$ болды. Бұл бағаны тұ- 
тынушылар әлі де күтеді. 1$ бренд тартымдылығының негізгі компоненті еді. Алты жыл 
бұрын Congara шикізатқа кеткен шығынды Banquet тағамдарының бағасын 1 доллардан 
1,25 долларға көтеру арқылы жаппақ болғанда тұтынушылар наразы болды. Сату көлемі 
бірден төмендеп, Conagra қалған тағамдарды жеңілдікпен сатып, бұрынғы бағаны қай- 
таруға мәжбүр болды. Осы бағамен пайда табу үшін Conagra порция көлемін азайтып, 
шығын көп кететін тағам түрлерінің қымбат ингредиенттерін алмастыру арқылы үнемдеу- 
ге тырысты. Бірақ шикізат бағасы өсе бергендіктен, Banquet бір долларға лайық аспен 
қамтамасыз ете алмай қалды. Сондықтан ол бағаны сақтықпен тағы көтеруде. Кей шағын 
порциялы тағамдардың бағасы -  әлі де 1$. Мысалы, тауық сирағы бұрынғыдай мака
рон және ірімшікпен беріледі, бірақ оған тәтті нан қосылмайды. Salisbury стейктері сияқ- 
ты классикалық тағамдар 1,25$ бағасына қайтып оралуда және Conagra бағасы 1,50 
доллардан басталатын Banquet Select Recipes тағамдарын өндірді. Бастапқыда бағаның 
өсуімен бірге сату көлемі төмендегенімен, компания қорыққандай қатты құлдырамады. 
Banquet осы нарықтағы алғашқы бренд болғанымен: «Ол долларға байлаулы емес. Ол 
тек біздің негізгі клиенттеріміз үшін ең үздік құндылық болуы қажет», -  дейді компания- 
ның бас директоры.

Компаниялардың көбі сұраныс қисығын түрлі баға бойынша сұранысты болжау 
үшін қолдануға тырысады. Айырмашылық нарық түрлерінде ғана. Монополияда сұ- 
раныс қисығы әртүрлі баға нәтижесіндегі жалпы нарықтық сұранысты көрсетеді. Ком
пания бәсекеге тап болса, оның түрлі баға бойынша сұранысы бәсекелестердің бағасы 
тұрақты қалатынына не компанияның меншікті бағасымен бірге өзгеретініне байла- 
нысты.

Сұраныстың бағаға икемділігі
Маркетологтар сонымен қатар бағаға икемділік, яғни баға өзгерісіне сұраныс 

қаншалықты сәйкес келетінін білуге тиіс. Бағадағы аз ғана ауытқу сұранысты қатты өз- 
гертпесе, сұраныс икемсіз деп айтамыз. Сұраныс қатты өзгерсе, сұраныс икемді деп 
айтамыз.

Сұраныс икемді болғанда, сатушылар бағаны төмендетуді ойластырады. Төмен 
бағамен жалпы табыс артады. Бұл практика өндіріс пен сатуға кететін қосымша шығын 
қосымша табыс көлемінен аспаған жағдайда маңызды. Сөйте тұра компаниялардың 
көбі өнімін кеңінен тұтынылатын тауарларға айналдыратын бағадан алшақ тұруды қа- 
лайды. Соңғы жылдары қайта реттеу және интернет пен басқа технологиялар ұсынған 
бағаны жылдам салыстыру мүмкіндігі тұтынушылардың бағаға сезімталдығын өсірді, 
осылайша телефон мен компьютерден жаңа көлікке дейін өнімдерді кей тұтынушылар 
үшін кеңінен қолданылатын тауарға айналдырды.

Экономика
Экономикалық жағдайлар фирманың баға белгілеу стратегиясына қатты әсер ете- 

ді. Экономикалық гүлдену мен дағдарыс, инфляция, пайыздық үстеме сияқты эко- 
номикалық факторлар баға белгілеу шешіміне әсер етеді. Себебі олар тұтынушының 
шығынына, тұтынушының өнім бағасы мен құндылығы туралы түсінігіне және компа- 
нияның өнімді өндіру мен сатуына кететін шығынына әсер етеді.

2008-2009 жылғы әлемдік экономикалық дағдарыстан кейін тұтынушылардың 
көбі өзінің баға-құндылық теңдеуін қайта қарастырды. Олар үнемдеуге тырысып,



құндылық туралы көбірек ойлай бастады. Экономика қайта жанданғанда да тұтыну- 
шылар үнемдеуді жалғастыра берді. Нәтижесінде көп маркетолог құндылық негізінде 
баға белгілеу стратегиясына баса көңіл бөлді.

Жаңа экономикалық болмысқа ең айқын жауап -  бағаны төмендетіп, дискаунттар 
ұсыну. Мыңдаған компания осылай істеді. Төмен бағадағы өнімдерге қол жеткізу мүм- 
кіндігін арттырып, қысқа мерзімде сату көлемін көтеруге көмектеседі. Алайда мұндай 
баға ұзақмерзімді теріс салдарға әкелуі мүмкін. Баға төмен болса, маржа да төмен. 
Үлкен жеңілдіктер брендтің тұтынушылар алдындағы құнын түсіріп жіберуі мүмкін. 
Компания бағаны төмендеткен соң, экономика қалпына келгенде қайта көтеру қиын- 
ға түседі.

Нарықтағы негізгі брендтердің бағасын төмендеткеннен гөрі компаниялар баға 
позициясын ұстап тұрады да, өз құндылық ұсынысындағы «құндылықты» қайта анық- 
тайды. Басқа компаниялар түрлі құралдар мен түрлі тұтынушылар сегментін қамтитын 
арзан және премиум желілерді қосып, «баға қатарын» әзірледі. Мысалы, бюджеті 
шектеулі үнемшіл тұтынушылар үшін P&G компаниясы Bounty және Charmin брендтері- 
нің «базалық» нұсқасын және Tide брендінің Tide Simply Clean және Fresh сияқты арзан 
нұсқаларын қосты. Дәл осы уақытта P&G компаниясы Bounty DuraTowel және Cascade 
Platinum ыдыс жуатын құралы сияқты орта нарықтағы нұсқасы өте жоғары өнімділік 
беретін кей брендтерінің жоғары санатты нұсқасын шығарып, оларды екі есе қымбат- 
қа ұсынды.

Тіпті ауыр экономикалық жағдайдың өзінде тұтынушылар тек бағаға қарамайты- 
нын есіңізде сақтаңыз. Олар төлейтін бағасына алатын құндылық балансын іздейді. 
Мысалы, аяқкиімді 150$ бағаға сататынына қарамастан, аяқкиім сегментіндегі кез 
келген брендпен салыстырғанда тұтынушылар Nike өнімдеріне айнымас адалдық 
танытады. Клиенттер Nike өнімдеріне ие болу құндылығы мен Nike өніміне иелік ету 
әсерін бағасына лайық деп қабылдайды. Осылайша белгілеген баға жоғары не төмен 
болса да, компаниялар оған лайық құндылық ұсынуы керек.

Өзге де сыртқы факторлар
Нарық пен экономикадан тыс, компания баға белгілегенде сыртқы ортадағы бір- 

неше басқа факторды да ескергені жөн. Ол өзі қойған баға ортадағы өзге тараптар- 
ға қалай әсер ететінін білуге тиіс. Делдалдар әртүрлі бағаға қалай жауап қайтарады? 
Компания делдалдарға пайда таба алатындай қолдау көрсетіп, тауарды тиімді сата 
алатындай баға белгілеуі керек. Баға белгілеу шешіміне әсер ететін тағы бір сыртқы 
фактор -  мемлекет. Соңғы әлеуметтік мәселелерді де ескеруі керек. Баға белгілегенде 
компанияның қысқа мерзімдегі сату көлемі, нарықтағы үлесі және пайда түсіру мақса- 
ты ауқымды әлеуметтік жағдайлармен үйлестірілуі қажет. Мемлекеттік саясат мәселе- 
лерін 11-тарауда қарастырамыз.
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М ақсаттарға шолу
Қазір компаниялар қатаң әрі жедел өзгеретін баға 

белгілеу ортасымен бетпе-бет келіп отыр. Маркетинг- 
микстің өзге әдістерімен қатар, тұтынушыға арна^ған 
құнд^іл^іқты сәтті қа^ыптастыратын компаниялар осы 
құнд^іл^іқтың бір бөлігін болашақ бағаға бекітуі керек. 
Бұл тарауда баға белгілеу, жалпы баға белгілеу страте- 
гиясы және баға белгілеу шешіміне ықпа^ ететін іш к і 
және сыртқы факторлард^ің маңызы қарастырылды.

10-1. «Баға дегеніміз не?» сұрағына жауап беру 
және бүгінгі жедел өзгеретін ортада баға 
белгілеудің маңызын талқылау.

Баған^і тар мағынасында өнім не қызмет үш ін алы- 
натын ақы мөлшері ретіңде анықтауға болады. Я бол- 
маса оны тұтынушылард^ің өнімді не қызметті иелену 
және пайда^ану артықшылығына ие болу үшін айыр-

бастайтын құңдыл^Iқтар жиынт^іғы ретінде кең мағы- 
на да қарастыруға болады. Баға белгілеу міндеті — тұты- 
нушыларға ұсынатын құн;дыл^іқ үш ін төлем а^у арқыл^і 
әділ пайда табуға мүмкіндік беретін бағаны табу.

Заманауи маркетинг процесіндегі бағадан тыс 
факторлард^ің маңызды рөліне қарамастан, баға мар- 
кетинг-микстегі маңызды элемент болып қала бермек. 
Ол — маркетинг-микстегі табыс әкелетін жа^ғыз эле
мент, а^ қа^андары шығын байланысты. Компания- 
ның жа^пы баға ұсынысының бір бөлігі ретінде баға 
тұтынушы үш ін құндылық қал^іптастыру және оны- 
мен қарым-қатынас орнатуда негізгі рөл атқарадьт. 
Ақыдды менеджерлер баға белгілеуді тұт^інушы үш ін 
құнд^іл^іқ қа^ыптастыру және оны өзіне тартуға ар- 
налған стратегиял^іқ құрал ретінде қарайды.
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10-2. Үш негізгі баға белгілеу стратегиясын 
анықтау және тұтынушы құндылығын қа- 
былдау, компания шығыны және баға бел- 
гілеудегі бәсеке стратегиясын түсінудің 
маңызын талқылау.

Компаниялар үш негізгі баға белгілеу стратегия- 
сының бірін таңдай а ла ды: құндылық негізінде, шы- 
ғынға негізделген және бәсекеге сүйеніп баға бел- 
гілеу. Түтыиушы қүндылығына сүйеие баға белгілеу 
стратегиясы сатып а^ушылард^ің құндылық тура^ы 
түсініктеріне сүйене отырып баға белгілейді. Тиімді 
баға белгілеу өнім не қызметтің тұтынушыларға ұсы- 
натын құндылығын толық түсіну және сол құңдыл^іқ- 
ты көрсететін бағаны белгілеуден баста ла ды. Тұты- 
нушының өнім құндылығын қабылдауы оның бағасы 
үш ін жоғарғы шекті біддіреді. Тұтынушылар өнім ба- 
ғасы од ұсынат^ін құңдыдықтан арт^іқ деп санаса, одар 
өнімді сатып а^майды.

Компаниядар құңдыдыққа негіздедген баға бед- 
гідеудің екі түрін ің бірін пайдадана адад^і. Тауар қүп- 
дылығына баға белтілеу әдід бағаға татитын сапа мен 
жақсы қызметтің дұрыс комбинациясын біддіреді. 
Күндедікті төмен баға — осы стратегияға жақсы мы- 
сад. Қосылған қүндылыкқа баға белгілеу дегеніміз — 
компания ұсыныстарын дифференттеп, жоғары баға 
бедгідеу үш ін құндыд^іқ үстедген функциядар мен 
қызметтерді қосу.

Шығынға сүйене баға белгілеу — өндіру, тарату 
және өнімді сатуға кеткен шығын, ж ұм са^ан  күш -ж і- 
гер мен тәуекед үш ін дайық пайда нормасы. Компания 
мен өнім ш ығыны— баға бедгідеудегі маңызды фак
тор. Тұтынушының құндыдық турад^і түсін ігі бағаның 
жоғарғы шегін бедгідесе, шығын төменгі шегін орната- 
ды. Адайда шығынға негіздедген баға бедгідеу тұтыну- 
шыға қарағанда өнімге сүйенеді. Компания жақсы деп 
санайтын өнім әзірдейді және шығыны мен көздедген 
пайда қосындысын қамтитын баға бедгідейді. Баға тым 
жоғары бодса, компания үстеме бағаны төмендету не 
сатыд^ім көдемін азайтуы қажет, мұның екеуі де пай- 
даның азаюына әкедеді. Компания бағаны шығыннан 
төмен бедгідесе, пайда бодмайд^і. Ш ығынға сүйене ба
га бедгідеу тәсіддері шығынға үстеме қосып баға бел- 
гілеу және залалсыздыкқа баға белгілеуді (көздедген 
қайтарымға баға бедгідеу) қамтиды.

Бәсекеге сүйене баға белгілеу — бәсекедестердің 
стратегиясы, шығыны, бағасы мен нарықтағы ұсы- 
нысы негізінде баға бедгідеу. Тұтынушыдард^ің өнім 
құңдылығы тура^ы п ік ір і ұқсас өнім сататын бәсеке- 
дестердің бағасына сүйенеді. Тұтынушыдар компания 
өнімі не қызметінің құңдылығы жоғары деп санаса, 
компания жоғары баға белгілей ада,ды. Тұтынушы-

дар бәсекедес өнімдермен садыстырғанда құнд^ід^іғы 
төмен деп санаса, компания төмен баға белгілейді не 
жоғары баға қою  үш ін сатып а^ушыдардың п ік ір ін  өз- 
гертуге тиіс.

10-3. Компанияның баға белгілеу жөніндегі ше- 
шіміне әсер ететін басқа да маңызды ішкі 
және сыртқы факторларды анықтау және 
оларға анықтама беру.

Баға белгілеу шешіміне ықпад ететін басқа ішкі 
фактордарға компанияның жадпы маркетинг страте
гиясы, мақсаты және маркетинг-микс, сонымен қатар 
ұйымдық фактордар кіреді. Баға — компанияның ау- 
қымды маркетинг стратегиясының бір эдементі ғана. 
Компания таргет нарығы мен позициясын мұқият таң- 
даса, оның маркетинг-микс стратегиясымен бірге бед- 
гідеген бағасы да қарапайым бода,ды. Жадпы баға бед- 
гідеу мақсатына тұтынушыдарды ұстап қа^у, одармен 
табысты қарым-қатынас орнату, бәсекеге төтеп беру, 
деддаддарға қоддау көрсету және одард^ің қоддауына 
ие боду, мемдекеттік арадасуга жод бермеу жатады. 
Баға белгілеу жөніндегі шешім үздіксіз және тиімді 
маркетинг бағдардамасын қа^ыптастыру үш ін өнім ди
зайны, таратыдуы және ілгерілету шешімімен уйдесу! 
тиіс. Нәтижесінде баға белгілеу мақсаты мен шешімін 
үйдестіру үш ін менеджмент ұйымның ішінде баға бед- 
гідеуге жауапты адамдард^і анықтау^і керек.

Баға бедгідеуге ықпа^ ететін өзге сыртк^і фак- 
тордарға нарық табиғаты, сұраныс және экономика, 
деддаддардың қажеті мен мемдекет әрекеттері сияқ- 
ты орта фактордары жатад^і. Сайып кедгенде, компа- 
нияның дұрыс баға орнатқан-орнатпағанын тұтыну- 
шы шешеді. Тұт^інушы баға мен өнімді пайда^анудан 
а^атын құнд^ід^іқты са^ыстыра,ды: баға құнд^ід^іқ 
жиынтығынан жоғары бодса, тұтынушы өнімді сат^іп 
а^майды. Сондықтан компания сұраныс қисығы (баға- 
сұраныс қатынасы) мен бағаға икем.дідік (тұт^інушы- 
ның бағаға сезімта^д^іғы) сияқты тұжырымдама^арды 
түсінуге тиіс.

Экономикадық жағдайдар да баға белгілеу шеші- 
міне ықпад етуі мүмкін. Әдемдік эконом ика^ іқ  дағда- 
рыс тұтынушыдардың баға-құңдыл^Iқ теңдеуін қайта 
қарастыруына себеп бодды және экономика қадпы- 
на кедгенде де, тұтынушыдар үнемдеуді жадғастыра 
берді. Маркетодогтар құнд^ід^іқ негізінде баға бедгі- 
деу стратегиясына баса назар аудару арқыд^і жауап 
қайтарды. Экономикад^іқ жағдай қандай бодса да, 
тұтынушыдар тек бағасына бода сатып а^майды. Осы- 
дайша белгілеген баға жоғары не төмен бодса да, ком- 
паниядар жоғары құнд^ід^іқ ұсыну^і керек.

Негізгі терминдер
Баға

Тұтынушы құңдылығына сүйене баға бедгідеу
Тауар құндыдығына баға бедгідеу
Қосыдған құңдылыққа баға бедгідеу
Ш ығынға сүйене баға белгілеу
Тұрақты шығын
Айнымады шығын
Ж иы нты қ шығын
Тәжірибе қисығы (үйрену қисығы)

Үстеме қосып баға бедгідеу
ЗадаАсыздыққа баға бедгідеу (көздедген қайта- 
рымға баға бедгідеу)

Бәсекеге сүйене баға бедгідеу 
Мақсатты шығынды есептеу 
Сұраныс қисығы 
Бағаға икемдідік
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ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Компанияның табысты болу^і үш ін дұрыс баға 
белгілеу стратегиясын анықтау және іске асыру 
не себепті маңызды? (AACSB: коммуникация). 
Құндылыққа негізделген баға белгілеудің екі әді- 
сін атаңыз және сипаттаңыз. (AACSB: коммуника
ция).
Өнімге шығынға негізделген баға белгілеуде 
жиы нты қ шығынның екі түрінен калыптагадьт. 
Осы екі шығын түрі және бағаны белгілеуде ең 
маңызд^ісы қайсы екенін түсіндіріңіз.

Сыни ойлау жаттығуы
Құттықтаймыз! Сіз мемлекеттік лоторея ұтып 
а^ы ңы з, енді 1 млн $ чегін а^асыз. Ж еке бизнес 
ашуды бұрыннан армандап жүргенсіз және жер- 
гіл ікті ауданыңызда тағам сататын фургондар кө- 
бейгенін байқадьтньт.ч. Асүйі мен тиісті жабдық- 
тары бар жаңа фургон шамамен 100 000$ тұрады. 
Басқа тұрақты шығын: ж ^ а қы , жанармай және 
лицензия төлемдеріне шамамен жылына 50 000$ 
кетеді. Сіз дәстүрлі Жерорта теңізі тағамдарын 
сатамын деп шештіңіз. А й н ы м ^ы  шығынға баға- 
сы шамамен 6$ болатын бір тағамға кететін ингре- 
диенттер (ет, күріш, көкөністер мен тандыр нан) 
кіреді. Тағам бағасы — 10$. Фургонда тағам сату 
бизнесіңіздің з^алсы здық нүктесін есептеңіз. 
З ^^с ы зд ы қты  қарастырған соң қандай өзгеріс- 
тер енгізер едіңіз? Лоторея табысын осылай жұм- 
сағыңыз келе ме? (AACSB: коммуникация; реф
лексия).

Компаниялар баға белгілеу жөніңде шешім қа- 
былдағанда қарастыруға тиіс нарықтың төрт тү- 
р ін қысқаша түсіндіріп, мысал келтіріңіз. Бұл на- 
рықтар барл^іқ өнім түрлеріне сәйкес келе ме? 
Компаниялар баға белгілеу жөніңде шешім қа- 
былдауда қандай іш к і факторларды қарастыру^і 
керегін қысқаша түсіндіріңіз. Олар қа н ш ^ы қт^ і 
маңызды?

Шағын топпен құңдыл^Iқ тур^л^і п ік ір ің ізд і және 
мына өнімдерге қанша төлеуге дайын екеніңізді 
талқылаңыз: автокөліктер, мұздатылған тағамдар 
және жүгіруге арналған аяқкиім. Топ мүшелері- 
н ің  пікірлерінде айырмашылық бар ма? Бұл айыр- 
машылықтар неліктен пайда болғанын түсіндірі- 
ңіз. Осы өнімдердің тұтынушыға түрлі құңдылық 
беруге позицияланған бірнеше мысал^ін т^қы л а - 
ңыз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).

Э кон о м и к^ы қ жағдайлар фирманың баға белгі- 
леу стратегиясына қатты әсер етеді. Соңғы дүние- 
ж үз іл ік э ко н ом и к^ы қ дағдарыстан кейін компа- 
ниялард^ің көбі бағаны төмендету не жеңіл,діктер 
ұсыну арқылы бағасын түзетті. Өнімдерінің құн- 
дыл^іғы мен тұт^інушылар ықыласын ескерген 
Nike ұстанымы өзгеше болды. Негізгі факторлар
ды анықтап, соңғы дағдарыстан кей інгі N ike ком- 
паниясының баға белгілеу ұстанымына т^\дау жа- 
саңыз.

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Толық сатылды
Регбиден 2015 жылғы әлем чемпионатының билет- 

тері ж ^ п ы  сатыл^імға шықпас бұрын 200 доллард^ің 
билеттері қ о с ^ қ ы  нарықта 14 000 долларға ұсынылды, 
бұл билет құнынан 44 есе артық. 1 млн жалпы билет 
кейін дау^іс беру арқыл^і сатылымға түсті. Қымбат би- 
леттерді жеке адам не компания пайда табу үш ін сатып 
^ ға н , заңды түрде қамтамасыз етілген бол^іп с а н ^ - 
ды. Осы уақытта ф и н ^ға  билеттер шамамен әрқайсы 
7 000 долларға ұсынылды. Бұл жағдайда делд^ екі сайт 
StubHub не Viagogo ешқандай заңсыз әрекет істемесе 
де, бұл билеттер онлайн сатып ^ у  мүмкін болған бір- 
неше минут ішінде тол^іқ сатылып кететінін көрсете- 
ді. Билеттер ресми түрде сатыл^імға түспес бұрын өте 
жоғары бағамен ұсынылды. Билет делд^лдары билет

пен қамтамасыз ете ^аты ны на толық сенімді болуға 
тиіс. Әдетте бұл олардың билетке берген тапсырысы 
кезектің ^лдында болуға мүмкіндік беріп, оларға пайда 
әкелуге көмектесетін арнайы бағдарлам^ық құрал кө- 
мегімен жас^цды.

9. Сіздің елде билетті қайта сату нарығы белсенді 
ме? Билет сату кәсібі қ ^ а й  жұмыс істейді? Билет
тер тікелей сатыла ма, әл,де агенттер мен брокер- 
лер арқылы сатыла ма? Еліңіздегі билет сату кәсі- 
бі турал^і есеп жазыңыз. (AACSB: жазбаша және 
ау^ізекі коммуникация; АТ қолдану).

10. Олардың қызметі ^ыпсатарлармен тікелей бай- 
ланысты болмаса да, тым жоғары билет бағасы
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спортқа, іс-шараға, танымал адамға өте жағымсыз 
әсер етеді. Ал^іпсатарлард^і нарықтан қалай шы-

Маркетинг этикасы Өмір құны

Ж ақыны қатты ауырып қалған қандай отбасы шы- 
ғында^уға дайын? 2015 жылы Turing Pharmaceuticals 
компаниясы басқа фармацевтикал^іқ компания- 
ның Daraprim дәрісін сатып алып, басы дауға қа ^ ы . 
Daraprim 62 жыл бойы нарықта бар және Ж ИТС, бас- 
қа да жаман ауруға шалдыққан пациенттердегі өмір- 
ге қауіпті инфекцияларды емдеуге пайдаланылады. 
Daraprim дәрісін алған соң, Turing Pharmaceuticals бас 
директоры Мартин Ш крели оның бір таблеткасының 
бағасын 13,50 доллардан адам нанғысыз 750 долларға 
көтерді. CNN Money бизнес веб-сайтына сүйенсек, 
бас директор Ш крели «бұл дәріден пайда жасауымыз 
керек» десе керек. Ол компанияның түскен пайданы 
ауруларды тиімді емдеу жол^ін зерттеуге пайдалана- 
тынын айтты.

ғаруға болатынын талқылаңыз. (AACSB: жазбаша 
және ау^ізекі коммуникация; АТ қолдану).

11. Daraprim дәрісіне баға белгілеу мәселесін зертте- 
ңіз. Turing Pharmaceuticals осы дәрі түрі үш ін өте 
жоғары баға қойғаны қате ме? Көзқарасыңызға 
дәлел келтіріңіз. (AACSB: коммуникация; этика- 
л^іқ тұрғыдан пайымдау).

12. Harvard Easiness Review журналындағы мақала- 
лардың біріне сүйенсек (www.hbr.org/2015/09/ 
its-time-to-rein-in-exorbitant-pharmaceutical-prices 
сілтемесін қараңыз), S&P Pharmaceuticals Select 
Industry индексінің соңғы бес жылдағы табысы 
ауқымды S&P 500 индексімен са^ыстырғанда екі 
есе артқан (жылдық 12%-бен салыстырғанда ша- 
мамен 24%). Фармацевтика саласында пайдаға 
қандай факторлар әсер етеді? Ж оғары пайда дең- 
гейі жақсы ма, жаман ба? Түсіндіріп беріңіз.

Санмен сипатталатын маркетинг Қы мбат төсек ж айм алар

Көптеген люкс төсек жаймаcын жасауға 200 дол
лардан аз шығын кеткенімен, бөлшек сауда дүкенде- 
рінде олардың бағасы 500 доллардан асады. Кейбірі 
тіптен қымбат, тұтынушылар Frett компаниясының 
үлкен өлшемді «Tangeri Pizzo» жаймасы үш ін шама- 
мен 3 000$ төлейді. Boll & Branch лю кс жайма брендін 
жасаушылар осы нарыққа еніп, интернеттегі тұты- 
нушыларына тікелей сататын жайма бағасын ұстап 
тұруда. Олар жайма бағасын көптеген брендке қа- 
рағанда арзан қойғысы келеді, бірақ сонымен қатар 
лайық маржа да алғысы келеді. Жаймалардың люкс 
қорабын іш киім , зергерлік бұйымдар не басқа базар- 
лықтарды сақтауға қайта пайдалануға болады. Boll & 
Branch бренді жоғары сапалы барбадостық қозадан 
жасалған матаны Үндістаннан алғанда әділ сауда 
практикасын жарнамалайды. Төмендегі ақпаратты 
ескере отырып, келесі сұрақтарға жауап беру үш ін 
«Санмен сипатталатын маркетинг» қосымшасына 
ж үгін ің із .

13. Үлкен өлшемді жайманың бағасы жоғары белгі- 
ленгенін және өндірушінің жа^пы тұрақты шығы- 
ны 500 000$ деп, ал алғашқы жылы 50 000 бірлік 
сатылатынын ескере отырып, компания сатудан 
40% маржа а^ғысы келгенде, тұтынушылар үш ін 
қойылатын баға мөлшерін анықтаңыз. (AACSB: 
коммуникация; аналитика).

14. Компания тұтынушыларына интернет арқылы 
тікелей емес, ритейлерлер арқыл^і сатуға шешім 
қабыддаса, аддыңғы сұрақта есептеген тұтыну- 
шы бағасын ұстап тұру үш ін көтерме саудагер- 
лер өнімді ритейлерлерге қандай бағамен сатуы 
керек? Тиісті сату бағасына сәйкес, көтерме сау- 
дагер 10%, ал ритейлерлер 20% маржа алғысы ке- 
леді деп есептелік. (AACSB: коммуникация; ана
литика).

Видеокейс Ф аст-ф уд  ж ең іл д ік  ш айқасы

Фаст-фуд мейрамхана желілеріндегі бәсекенің 
шиеленіскені сонша — оларды іс жүзінде тегін тамақ 
береді десе болад^і. McDonald's, Wendy's, Burger King 
және басқалары төмен баға диапазонында тіскебасар 
не ас ретінде тұтынуға болатын мәзір нұсқасымен тұ- 
тынушыны үздіксіз еліктіруге әрекет жасауда. Бұл әдіс 
жаңа болмағанымен, қазір ж и і қолданыладьт. Бұл тә- 
сідді тіпті Olive Garden сияқты толық қызмет көрсету 
мейрамханалары желісінен де байқауға болад^і.

Бірақ мейрамхана желілері үш ін арзан нұсқа тұ- 
рақты бағыт па? Бұл видеода мәзірдегі түрлі жеңіл- 
діктерді көре аласыз. Бұл жерде сондай-ақ жеңілдік 
мәзірі тәсілдерін қоддану мен ықтима^ жағымсыз нә- 
тижесі де қарастырылады.

Мейрамханадағы жеңілдік мәзірі бойынша шай- 
қастар туралы видеоны қарағаннан кейін келесі сұрақ- 
тарға жауап беріңіз:

Шығын/үлкен 
өлшемді жинақ

Өңделмеген мақта 28,00$

Иіру/тоқу/бояу 12,00$

Кесу/тігу/өңдеу 10,00$

Матаны жеткізу 3,00$

Өндірістік төлем 16,00$

Тексеру және импорттауға кететін төлемдер 14,00$

теңіз арқылы тасымалдау/сақтандыру 5,00$

Қоймада сақтау 8,00$

Қаптау 15,00$

ілгерілету 30,00$

Тұтынушыға жеткізу 15,00$

http://www.hbr.org/2015/09/
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15. Видеода көрсетілген жеңілдік мәзірі стратегия- 17. Ж еңілдік мәзірі стратегиясын пайдаланудың ық-
сын «құнд^іл^іқ негізінде баға белгілеу» ретінде тимал жағымсыз әсерлері қандай?
жіктеуге бола ма? Түсіндіріңіз.

16. Мейрамхана желісі баға белгілеу нұсқасы ретінде 
не үш ін жеңілдік мәзірін қоддану^і мүмкін екенін 
талқылаңыздар.

Компания кейсі M SC Cruises: қолданы ста болған кем ед ен  бастап ірі 
әлем д ік субъектіге дейін
1970 жыл^і ита^иялық Апонте бұрын пайда^аныл- 

ған бір кемемен және 5000$ капита^мен Еуропа мен 
Африка арасында ж ү к  тасы ма^ау үш ін Mediterranean 
Shipping Company (MSC) компаниясының негізін қа- 
лад^і. Сындарлы бағаға негізделген бәсекелес ортаға 
қарамастан, MSC гүлденіп, Maersk компаниясынан ке- 
й інгі екінш і орынға шығып, 400-ден астам кемесі бар 
және 150 елде жұмыс істейтін контейнер операторына 
айналды.

1989 жыл^і MSC компаниясы кейін MSC Cruises 
ретінде қайта бреңдтелген Lauro Lines компаниясын са- 
тып а^ып, жолаушылард^і теңіз саяхат^іна шығаратын 
компания ретінде қызмет ете бастадыт. 2003 жылы олар 
арзан, бұрын қолданыста болған кемелермен теңіз сая- 
хаты саласында теңіз тасымалы саласындағыдай бәсе- 
кеге төтеп бере а^майтынын түсініп, жаңа кемеге ин
вестиция құю  бағдарламасын іс жүзінде бастап кетті.

Қазір олардың жұмыс істеп тұрған 12 жаңа люкс 
саяхат кемесі бар, әрі ол — теңіз саяхаты бойынша 
әлемдегі төртінші ір і оператор және Еуропадағы же- 
текші теңіз саяхаты бренді. Олар 2025 жылға қарай 
теңіз саяхаты са^асында әлемдегі үш інш і ір і оператор 
болуды жоспарлап отыр.

Теңіз саяхаты индустриясының қайта 
қурылуы
Алғашында теңіз тасымалына арналған круиз ке- 

мелері, ал^іс қашықтыққа арна^ған әуе саяхаты ана- 
ғұрл^ім ауқымды, нарыққа оңтайл^і бола бастаған 1960 
жылдарға дейін кеңінен танылд^і. Жылдам, арзан әрі 
икемді саяхаттау қызметін көрсете алған әуе бағытта- 
рының жоғары технологиясы арқылы басым түскен- 
діктен, сол сәтте жолаушыларды кемемен жаппай та- 
сымалдау дәуірі аяқталғандай көріңді.

Круиз кемелері, негізінен, элит дүкендерде сауда 
жасағысы келетін, дема^ісқа шыққан ауқатты егде 
жастағы жандарға арналғандықтан, келесі 30 жыл не 
соған шамалас уақыт аралығында жағдай өзгеріссіз 
қалды. Пайда жағынан бұл тартымды сегмент болға- 
нымен, нарықта мөлшері мен өсу әлеуеті болмады. 
М ы са^ і, 1990 жыл^і әлемде 4 миллионнан аз адам 
круиз сапарына шыққан.

Шамамен осы уақыт ара^ығында негізгі круиз 
операторлары ауқымды дема^ыс нарығында қа^ай бә- 
секелесе алатынын қарастыра бастад^і. Оларға сөзсіз 
жылдамдық жетіспеді немесе авиакомпаниялар секіл- 
ді бағыттары мекен таңдау артықшылығы әрі қонақүй 
мен курорт мүмкіндіктері болмад^і, бұл жағдайда олар 
қалайша бәсекеге түспек?

Жауабы, негізінен, круиз кемелерін тасыма^ау 
көліктерінен мобильді дема^ыс бағыттарына қайта 
позициялай отырып, бұл саланы тасыма^ мен курорт 
ортасындағы аралық болатындай етіп қайта құруда 
жатты.

Уақыт өте келе, ішіңде дүкендер, мейрамхана- 
лар мен барлар, көңіл көтеру орындары, хау^іздар, су 
сырғанақтары, казинолар, кинотеатрлар, тіпті жарға 
өрмелеу мен мұзда сырғанау орындары бар жаңа, ір і 
кеме дизайны арқылы ол мақсатқа қол жетті. Көбінде 
балконы бар каюта^ардың негізгі бөлігі кеменің сырт 
жағында салынады.

Бір апта^ық саяхат кезінде бірнеше елге бару мүм- 
кінд ігін  қоса ұсынатын курорттық стильдегі бұл кеме- 
лер тұтынушыларға айрықша демал^іс сыйлап, круиз- 
бен айналыспайтын бәсекелестер бере алмайтын 
әсер қалдырады. Саладағы мундай өзгерістің нәтиже- 
сі — сұраныстың елеулі түрде өсуі. 2004 жыл^і әлемде 
9 миллион круиз жолаушы болса, 2016 жыл^і олард^ің 
саны шамамен 24 миллионға жетті.

Жолаушылар санының осынша^ық өсуі жетідді- 
рілген круиз кемелерінің, межелі орын санының ар- 
ту^і, көңілі толған клиенттер әңгімесінің және жа^пы 
баға төмендеуінің (ауқымнан үнемдеу мүмкіндігін бе- 
ріп, кемелер көлемі артты) нәтижесі болып табыла,ды.

Негізгі субъектілер
Круиз индустриясының тағы бір ір і қозғаушысы 

анағұрлым тиянақты нарыққа қарай жы лжу бодд^і. 
1970—1980 жылдары шамамен 30 круиз бренді болды. 
Бірақ бүгінгі таңда нарықтың 80%-ын үш корпорация 
бақылайды. Мыса^ы, ха^іқара^ы қ круиз индустрия- 
сындағы нарық көшбасшысы Carnival Corporation 
компаниясы Carnival, Princess, P&O, Cunard және 
Holland круиз кемелерін қоса 10 бреңдті жүргізеді. 
Осы брендтер арқылы Carnival 100-ден аса кемені бас- 
қарып, 2015 жылы жолаушы тасы ма^ау нарығының 
48%-ын иеленді.

Нарықтағы екінш і субъект — Royal Caribbean 
Cruises, а^ үш інш ісі — Norwegian Cruise Lines. MSC 
Cruises кемелері арқыл^і нарықта 5% үлес ал^іп, Disney 
компаниясын басып озып, төртінші орында тұр. Ірі 
бәсекелестерімен сал^істырғанда MSC өз флотын бір 
бренд атауымен басқарады.

Демографиялық сегменттеу
Ықтима^ круиз үш ін жолаушыларды лайық сег

менттеу! — нарықтағы үлесін артт^іруд^ің тиімді жо- 
л^і. Круиз индустриясында демографиялық сегмент- 
теудің қарапайым тәсілі — нарықты бес сегментке 
бөлу, атап айтқанда: отбасылар; жалғызбастылар; бал 
айын өткізетіндер не ром антика^іқ жұптар; егде жас- 
тағы адамдар және мүгедек жандар.

Бұл нарық сегменттерінің кемедегі объектілер 
мен процестерге қатысты қалауы да әртүрлі. М ы са^ і, 
отбасылар икемді тамақтану тәжірибесі мен кемедегі 
қызметтер және іс-шараларды қаласа, егде жастағы- 
лар бағаға сезімтал (әдетте олар круиз кемелерімен 
ж и і қыдырады) және ойын-сауыққа көбірек қызығады.
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Жалғызбастылар қоғамдық орта (барлар мен кафелер) 
және топтық іс-шаралард^і қалайды.

MSC Cruises қысқа межелі круизде отбасы сегмен- 
тіне, ал ұзақмерзімді круизде егде адамдар сегментіне 
көңіл бөлуге ұмт^ілады. Тегі и та^ял ^ іқ  болғанд^іқтан, 
кемелер су сырғанақтар мен жарға өрмелеуден гө- 
рі б а за ^ іқ  қарапайым объектілерді қамтамасыз етіп, 
«Жерорта теңізінен шабыт а^ан» деп позицияланад^і. 
Отбасылард^і қызықтыру үш ін олар ба^а^ар клубы мен 
отбасыл^іқ ойындар бөлмесі бар «ба^а^ар тегін саяхат- 
тайт^ін» бағдарлама^ар ұсынад^і.

Круизге баға белгілеу мәселелері
Әр круиз желісінде операциялық пайда маржасы 

әртүрлі болғанымен, бұл саладағы орташа маржа — 
шамамен 10%. Индустрияның жалпы пайдасы қазіргі 
таңда 40 млрд долларға жақындағандықтан, бұл ин- 
дустриядағы жиы нт^іқ таза к ір іс  4 млрд $ екенін біл- 
діреді.

Круиз желілері, орта есеппен алғанда, жалпы кі- 
р істің 70-75%-ын жолаушыларға сатылған билеттен 
таба,ды. Қа^ған түсім сусын сату, экскурсия мен тур- 
лар, дүкендердегі сауда, казино ойындары, интернет, 
к ір  жуу, спа және сұлул^іқ салондары, фотосурет пен 
премиум-класты асханалар, бар сервистерінен келеді.

Әуе желілерінде баға белгілеу секілді круиз кеме- 
сіндегі әр каюта сат^тлады. Тұрақты шығын жоғары, а^ 
қосымша бос емес каютаның шығыны са^ыст^ірма^ы 
түрде аз болатынд^іқтан, круиз желісі барынша көп 
каюта сатуға мүдделі (әуекомпаниялардың ең үздік ба- 
ғамен барынша көп орын сатуға ұмт^ілысымен бірдей).

Д ем а^іс  индустриясының басым бөлігіндегідей, 
круизге сұраныс маусымд^іқ сипатта, жыл^і мезгідде 
жоғары. Ерте жоспарлаушылардан бастап (негізінен, 
бағаға сезімтал) «дәл қазір демалысқа» кетіп (бағаға 
аса сезімта^ емес), соңғы сәттегі келісімді іздеушілерге 
дейін тұтынушылар да түрлі сатып алу тәсіддерін пай- 
даланады.

Тұтынушы мінез-құлқының осындай әра^уанд^іғы 
круиздің баға белгілеу стратегиясы серпінді болаты- 
нын біддіреді. Соңдықтан көбінесе дема^ыс маусы- 
мында круиз бағасы жоғары. Бірақ жұрт аз демалатын 
маусымда немесе ж ұрт аз тапсырыс берген круиздер 
арнайы ұсыныс әзірлейді. Оның тиімді жолдарының 
бірі (бүкіл нарыққа төмен баға ұсынбай) — белгілі бір 
елдерде не таңдалған саяхаттау агенттіктері арқылы 
арнайы ұсыныс жасау.

Шығынға сүйене баға белгілеуге 
арналған кейс
Круиз операторларының тұрақты шығыны әдет- 

те жоғары болад^і. Адд^імен кеме амортизациясының 
шығыны көп. Индустрия көп объектісі бар ір і кемелер- 
ге қарай ау^ісып жатқанд^іқтан, мұндай жаңа кеме- 
лердің бағасы 500 млн доллардан 1 млрд долларга дейін 
барады және олардың функционалдығын ұстап тұру 
үш ін болашақта ауқымды қа^пына келтіру жұмысы 
қажет.

Қызметтегі круиз компаниясының қаржылық құ- 
рыл^імына байланысты тағы бір негізгі тұрақты шы- 
ғын — әр кеменің негізгі шығынымен байланысты 
пайыз төлеуге кететін шығын. MSC жекеменш ік ком
пания болгандықтан, олардың мемлекеттік акциялар 
қорына қод^I жетпейді, әрі кеме санын артт^іру үшін 
қарыз а^у және пайданы қайта инвестициялауга сүйе-

нуге бейім. Ақырғы ір і тұрақты шығын — үздіксіз тех- 
н и к а ^ іқ  күтім мен кемелерді ж үргізу шығыны.

Негізгі айныма^ы шығынның бірі — жа^ақы. Ірі 
круиз кемелерінде әдетте мыңнан аса а дам қызмет 
етеді. Қызметкерлердің шамамен 75%-ы мейрамхана, 
бар, дүкен және ойын-сау^іқ шараларында жұмыс іс- 
тейтін қызметкерлер жолаушылармен қарым-қаты- 
нас орнататынын ескерсек, клиентке қызмет көрсету 
деңгейіне кері әсерін тигізіп а^май, қызметкерлерді 
қысқарту қиын. Круиз желілерінде, негізінен, қызмет- 
керлерге кететін шығынды олардың кемедегі тамағы 
мен тұру^іна кететін шығынд^і шегеру арқылы төмен- 
детуге болады.

Басқа ір і айнымал^: шығынға жанармай шығыны, 
порт тұрағының төлемі, тамақ пен сусындар жата,ды. 
Айныма^ы шығын да елеулі болғанымен, оның аса 
жоғары тұрақты шығын құрыл^імы ж а ^ ы  капитал 
инвестициясын есепке алганда одан да елеул! болады. 
Круиз бағасын белгілегенде, бұл шығынның орнын 
толт^іруд^ің маңызын айрықша көрсетеді.

Бәсекеге сүйене баға белгілеуге 
арналған кейс
Интернет тұтынушылардың шешім қабылдау әді- 

сін өзгертті және бұл саяхаттау са^асына да қат^іс- 
ты. Дем а^ісқа  қатысты шешім қабыл.дағанда көмегі 
тиетін тұтынушылар туристік агенттіктен гөрі шешім 
қабылдауға көмектесу үш ін TripAdvisor сияқт^і шолу 
веб-сайттарын пайдаланады. Олар сауда жасап, баға 
салыстыруга көбірек бейім болганд^іқтан, бұл оларды 
бағаға бұрынғыдан анағұрлым сезімта^ етеді.

Алгаш рет круиз сапарына шыққан тұтынушы еш- 
қандай брендке а да л дық танытпауы мүмкін, тіпті ол 
үш ін барл^іқ круиз желілері «жалпы алганда, бірдей 
көрінуі мүмкін». Яғни ұқсас круиз ұсынатын опера- 
торларды, негізінен, бағасына қарап бағалайт^інын 
білдіреді.

Круиздер бір-бірімен ұсыныс жағынан бәсекеле- 
сіп қана қоймайды, бірақ тұтынушылар олард^ің дәс- 
түрді ұшу және курорт орындары сияқты (әдетте екеуі 
бірге ұсынылады) жанама бәсекелестердің ықтимал 
дема^іс ұсыныстарын сал^істырып баға^ауы мүмкін.

Тутынушы құндылығына сүйене баға 
белгілеуге арналған кейс
Бұл тарауда айтылган үш інш і баға белгілеу страте

гиясы — қундылық тура^ы түсінікке негізделген баға 
белгілеу. Са^а қайта құрылғаннан бастап круиз компа- 
ниялары өзін жүзетін «қонақүй» бөлмесінде бірнеше 
елге саяхаттаудың бірегей мүмкіндігімен қамтамасыз 
ететін меже ретінде позициялауға тырысты.

Круиз компаниялары әдетте тұрат^ін орын, тамақ, 
ойын-сау^іқ, дүкендер, казинолар, спа, фитнес-орта- 
лықтар, қатысуга болатын іс-шаралар, балалар клубы 
және жаңа адам,дармен кездесу мүмкіндігін қамтитын 
толық бір топтама ұсына,ды. Артықшылықтардың жа^- 
пы топтамасы дегеніміз — жасы не қызығушыд^Iғына 
қарамастан, дема^ыстың әркім үш ін толық ұйымдас- 
тырылу^і. Әрине, all-inclusive дема^ыс шешімі көп ту
тынушы үш ін улкен қундылықты көрсетеді.

MSC Cruise баға белгілеу устанымы
Басқа круиз желілерінің көбі секілді, MSC пай- 

да табу үш ін табыс әкелетін басқа да мүмкіндіктерді
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барынша артт^іруға әрекет ете отырып, круизге а ^ ы н  
а^а төленетін соманы барынша тартымды етуге күш са- 
лады.

Олар әдетте іш к і (ең арзан) каюталарының бағасы- 
на негізделген жарнамасында баға айдарын пайдалану 
арқылы ілгерілетеді. Тұтынушы тапсырыс беру проце- 
сіне өткенде, оған ыңғайл^і каюта түрлері мен жайл^і 
қызмет көрсету топтамасы ұсыныл^іп, клиентке қо- 
сымша қызметтерді жоғары бағамен сатуға тырысадыт. 
Па^убасына, каюта өлшеміне, көрініске, олард^ің іш к і 
сыртқы не ортаңғы екеніне байланысты 20-ға дейін 
каюта түрі болуы мүмкін.

Бұл көптеген «жа^пы нарықтық» круиз желісінің 
ортақ ұстанымы (бірақ бағаға сезімта^ығы  аз люкс 
круиздерге қатысы жоқ). Бұл — түрлі круиз ұсыныста- 
ры арасындағы ж еткіл ікті бәсеке түрі, белгілі бір дең- 
гейде шатастырып жіберетін, баға жинағын тудырадьт.

Круиздегі тұратын орынның шығынына қоса та- 
мақтың көбі бағаға кіргенімен, мәзірдегі кей тағам 
үш ін қосымша төлем алынады. Жолаушыларға күндік 
мөлшерлемемен а^ынатын сусындар топтамасы ұсы- 
нылатындықтан, олар үш ін де қосымша төлем а^ына- 
ды. Бұған қосымша баж төленетін премиум алкоголь 
кірмейді.

Сонымен қатар MSC Cruises қоса көптеген круиз 
желісінде жолаушылардың қызметкерлерге шайпұл 
бермеуі турал^і айтылад^і. Ол әр жолаушыдан күнде- 
л ікті а^ іны п , барл^іқ қызметкерлер арасында бөліне- 
ді. Экскурсиялар мен турлар, интернетті пайдалану, 
дүкенде сауда жасау, казинода ойнау, видеоойындар, 
SPA шаралары және т.б үш ін жолаушылардан тағы да 
қосымша ақы алынады.

Сондықтан өзіңіз де сезіп отырғандай, сусындар 
топтамасын а^атын, турларға баратын, интернетті 
пайдаланатын, сауда жасайтын жолаушылар круиз 
соңында өтеуге тиіс қомақты төлем шот^ін а^ад^і. Бір 
жолаушы курортта жатса да, осы жағдайдан аса айыр- 
машыл^іғы болмас еді. Алайда әсіресе а^ғаш саяхат- 
қа шыққан клиенттер круиздің басыңда бәріне төлеп 
қойдық деп ойласа, баға белгілеудің бұл тәсіліне алаң- 
дау^і мүмкін.

MSC компаниясының перспективалары
MSC компаниясы 2025 жылға дейін жыл^іна бір 

жаңа кемені (орта есеппен) іске қосуды жоспарлап, 
сол жылы Norwegian Cruise Lines компаниясын басып 
озып, әлемдегі үш інш і ір і круиз операторына айна^у- 
ды болжап отыр. Олар танымал Кариб теңізіндегі сая- 
хат са^асына көп көңіл бөлу арқыл^і нарықтағы үлесін 
арттыруды жоспарлауда.

Алайда олар бетпе-бет келіп от^ірған ең ір і мәсе- 
ле — басқа круиз желілері мен курорттар, саябақтар 
мен туристік операторлар сияқты алуан түрлі дәстүрлі

дема^ыс шешімімен са^істырғанда дұрыс баға белгі- 
леу. Оған қоса бүгінгі интернетке сүйенген әлемде тұ- 
тынушылардың қолында ақпарат мол және олар жаңа 
әсерлер мен үлкен құндылықтарды іздейді.

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Круиз және ұшып баратын дәстүрлі жағажай де- 

мал^істарын са^ыстырып, бәсекелік артықшы- 
лықтарды атаңыз. Қай демал^істы таңдар едіңіз? 
Қай демал^іс үш ін премиум баға төлеуге дайын- 
сыз?

19. Интернетте са^ыстыру оңайлығы тұтынушыны 
бағаға негізделген шешім қабылдауға итермелей- 
ді. MSC Cruises белгілі бір деңгейде тұт^інушы 
назарын бағадан ау^ітқытып, басқа атрибуттарға 
көңіл бөлуі үш ін не істей алады?

20. Ж а ^ ы  нарықтағы үлесті өсіру мақсаттарын есеп- 
ке ала отырып, MSC Cruises компаниясына ата^- 
ған үш баға белгілеу стратегиясының қайсы ең 
тиімді болар еді? Неге?

21. MSC компаниясының а ^ ы н  ала төлемі са^ыстыр- 
мал^і түрде арзан, бірақ кейін пайда табу үш ін қо- 
сымша сатуға сүйенетін баға белгілеу тәсіліне шо- 
лу жасаңыз. Бұл тәсілдің күш ті және осал тұсын 
атаңыз.

22. MSC баға белгілеу ұстанымымен келісесіз бе? 
Олардың әсіресе баға белгілеу құрыл^імы нарық 
көшбасшыларына ұқсас болғандықтан, қандай ке- 
ңес берер едіңіз?

Дереккөз: A.O. Bull, «The Economics of Cruising», The Journal o f 
Tourism Studies, 7(2), 1996, pp. 28 -35 ; Cruise Mapper, MSC 
Cruises, 2016, http://www.cruisemapper.com/cruise-lines/
MSC-Cruises-13; Cruise Market Watch, Cruise Ship Segmentation, 
2012, h ttp ://  www.cruisemarketwatch.com/articles/cruise-ship- 
segmentation/; Cruise Market Watch, 2015 World Wide Market 
Share, 2015, h ttp ://  www.cruisemarketwatch.com/market-
share/; Cruise Market Watch, Growth o f the Cruise Line Industry, 
2015, http://www.cruisemarketwatch.com/growth/; Market 
Realist, An Investor's Guide to Carnival, the World's Largest Cruise 
Company, 2015, http://m arketrealist.com /2015/01/ carnival- 
boasts-largest-market-share-cruise-passengers/; Mediterranean 
Shipping Company, MSC: About Us, 2016, https://www.m sc. 
com /m sr/ about-us; Royal Caribbean Cruises, «About Royal 
Caribbean Cruises», 2016, http://www.rclcorporate.com/ 
about/; M. Saltmarsh, Shipping Magnate Takes a New Tack: The 
Cruise Business, 2010, h ttp ://w w w  .nytim es.com /2010/10/30/ 
business/global/30aponte.html?_r=0; Swiss Ships, The History o f 
MSC Mediterranean Shipping Co., 2001, h ttp ://  www.swiss-ships. 
ch/reeder/reederei-berichte/msc/msc-story-en.html, all websites 
accessed December 14, 2016.

M yLabM arketlng
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
23. Тұтынушылар не себепті газ бағасына сонша^ық- 24. Ш ығынға үстеме қосып баға белгілеу тәсілін си- 

тъі алаңдайды және неге арзан бекеттерді іздесті- паттап, бұл тәсіл баға белгілеудегі ең үздік әдіс
реді? болмаса да, маркетологтар не себепті оны қолда-

натынын талқылаңыз.

http://www.cruisemapper.com/cruise-lines/
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Ба ғ а  б е л п л е у  с т р а т е г и я с ы

Қосымша пайымдаулар

Ь о
Алдыңғы тарауда баға тұтынушы үш ін құнды- 
л^іқ қал^іптастыруда және оны ұстап тұруда 
маркетинг-микстің маңызд^і құрал^і екенін 
оқыд^іқ. Тұтынушы құнд^іл^іғына, шығынға 
және бәсекеге сүйене баға белгілеудің үш не- 
гізгі стратегиясын және фирманың баға белгі- 

леу шешіміне ықпа^ ететін көптеген іш к і және сыртқы 
фактор турал^і білдік. Бұл тарауда баға белгілеудегі 
біршама қосымша пайымдар, яғни жаңа өнімге баға 
белгілеу, өнім ассортиментіне баға белгілеу, бағаны тү- 
зету және өзгерту не оған реакция таныту сияқты па-

Apple: премиум бағаға лайық

A p p l e  -  ө з г е л е р  е л і к т е й т і н  п р е м и у м  б а ғ а  б е л г і л е у ш і .  
I P h o n e ,  i P a d ,  i M a c  н о у т б у г і  н е  A p p l e  с а ғ а т ы  б о л -  
с ы н ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  б ұ л  ө н і м д е р  ү ш і н  б ә с е к е л е с  

ө н і м д е р г е  қ а р а ғ а н д а  ә л д е қ а й д а  ж о ғ а р ы  б а ғ а  т ө л е й д і .  
A p p l e  i P h o n e  ө т к е н  ж ы л ы  ә л е м  б о й ы н ш а  о р т а ш а  а л ғ а н д а  
6 2 4  д о л л а р ғ а  с а т ы л д ы ,  а л  с а л ы с т ы р м а л ы  т ү р д е  A n d r o i d  
с м а р т ф о н ы  о р т а ш а  1 8 5  д о л л а р ғ а  с а т ы л д ы .  Т і п т і  с а п а -  
л ы  қ ұ р ы л ғ ы л а р  ш ы ғ а р а т ы н  б а с т ы  б ә с е к е л е с і  S a m s u n g -  
п е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  с о ң ғ ы  i P h o n e  м о д е л ь д е р і  к е й і н г і  
S a m s u n g  G a l a x y  м о д е л ь д е р і н е н  1 0 0 - 2 0 0  д о л л а р ғ а  қ ы м -  
б а т .  Д ә л  о с ы л а й  с т а н д а р т  
M a c B o o k  P r o  к о м п ь ю т е р і  D e l l  
н е  H P  к о м п ь ю т е р і н е  қ а р а ғ а н -  
д а  3 0 0  д о л л а р ғ а  қ ы м б а т .

О с ы н д а й  ж о ғ а р ы  б а ғ а ғ а  
қ а р а м а с т а н ,  с о ң ғ ы  ү л г і л е р і н  
а л у  ү ш і н  к л и е н т т е р  к е з е к к е  т ұ -  
р ы п ,  с ө р е л е р д е г і  A p p l e  ө н і м -  
д е р і н  ж ы л д а м  с а т ы п  а л у д а .
М ы с а л ы ,  ө т к е н  ж ы л ы  A p p l e  
2 3 1  м л н  i P h o n e  с а т т ы .  Б ұ л  
о н ы  б а с қ а  б р е н д т е р  қ ы з ы ғ а -
т ы н  п о з и ц и я ғ а  ш ы ғ а р а д ы :  е ң  ж о ғ а р ы  б а ғ а  б е л г і л е с е  д е ,  
к ө п т е г е н  ө н і м  к а т е г о р и я с ы н д а  ә л і  д е  к ө ш б а с ш ы .  A p p l e  
б ұ ғ а н  қ а л а й  қ о л  ж е т к і з д і ?

A p p l e  ү ш і н  т а б ы с  е ш қ а ш а н  б а ғ а м е н  б а й л а н ы с т ы  
б о л м а ғ а н .  К е р і с і н ш е ,  т а б ы с  A p p l e  қ о л д а н у ш ы с ы  а л а т ы н  
ә с е р м е н  б а й л а н ы с т ы .  Т е х н о л о г и я л ы қ  к о м п а н и я л а р д ы ң  
к ө б і  ж а й  ғ а н а  н а р ы қ т а н  о р ы н  а л ы п ,  б е р і л г е н  т а п с ы р м а -  
н ы  о р ы н д а й т ы н  ө н і м  ш ы ғ а р а д ы .  А л  A p p l e  б о л с а  « ө м і р г е  
қ ұ ш т а р л ы қ »  ә с е р і н  с ы й л а й д ы .  A p p l e  қ о л д а н у ш ы л а р ы н а н  
с ұ р а с а ң ы з ,  о л а р  A p p l e  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы  ж а қ с ы  ж ұ м ы с  і с -  
т е й т і н і н  ж ә н е  о н ы  п а й д а л а н у  д а  о ң а й  е к е н і н  а й т а д ы .  Ә р і

Премиум баға белгілеу стратегиясына 
сүйеніп, Apple өзінің қымбат 
бәсекелестерінен де жоғары баға 
белгілейді. Apple сатылымдары әлі де 
жоғары, бұған қоса пайдасы да одан 
сайын арта түсуде

йымдард^і қарастырамыз. Тарау соңыңда мемлекеттік 
саясат пен баға белгілеуді та^қылаймыз.

Тарауды Apple премиум баға белгілеу стратегиясын 
зерттеумен бастаймыз. Apple бағаны қымбат бәсеке- 
лестерінен де біршама жоғары белгілейді. Бірақ Apple 
ешқашан өз тұтынушыларың баға арқылы тартқан 
емес. Есесіне, Apple пайымдау^і бойынша, оның өнім- 
дерің сатып алғысы келетін тұтынушылар үш ін баға 
екінш і орынға ығысып, иңновациял^іқ дизайн мен қол- 
данушы үш ін жоғары дәрежеде әсер қалдыру бірінш і 
орында тұрады.

о л а р  A p p l e  с т и л і н  е р е к ш е л е й т і н  а й қ ы н  д а  қ а р а п а й ы м  д и -  
з а й н ы н  ж а қ с ы  к ө р е д і .

A p p l e  к о м п а н и я с ы н ы ң  қ о л д а н у ш ы  а л а т ы н  ә с е р і н  о д а н  
с а й ы н  т е р е ң д е т у г е  д е г е н  қ ұ ш т а р л ы ғ ы  к о м п а н и я н ы ң  ә р -  
б і р  ә р е к е т і н е н  б а й қ а л а д ы .  Ә у  б а с т а н  A p p l e  з а м а н ғ а  с а й  
ө н і м д е р д і  б і р і н е н  с о ң  б і р і н  ш ы ғ а р ғ а н  и н н о в а ц и я  к ө ш -  
б а с ш ы с ы  е д і .  Т ұ т ы н у ш ы л а р  ө з і  б ұ р ы н  б і л м е г е н  ө н і м д е р д і  
о л а р д ы ң  қ а л а у ы  е т у  A p p l e  к о м п а н и я с ы н ы ң  б і р і н е н  к е й і н  
б і р  р е в о л ю ц и я  ж а с а у ы н а  ж о л  а ш т ы .  A p p l e  а д а м  қ а ж е т і н е  
а р н а п  т е х н о л о г и я н ы  ә д е м і  е т і п  ұ с ы н ы п ,  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н

к ө п ш і л і к т е н  е р е к ш е л е п  т ұ р а -  
д ы .

A p p l e  ө н і м д е р і н  а л у ғ а  
қ ұ ш т а р  ж а н к ү й е р л е р і н і ң  а л -  
д ы н д а  A p p l e  т у р а л ы  с ө з  е т е  
қ а л с а ң ы з ,  о л а р  б ұ л  б р е н д т і ң  
к е р е м е т т і г і  т у р а л ы  ш а б ы т т а -  
н а  а й т а  б а с т а й д ы .  О с ы л а й ш а  
A p p l e  ж а н к ү й е р л е р і н і ң  ү л к е н  
ш о ғ ы р ы н  қ а л ы п т а с т ы р д ы .  
Ш а м а м е н  қ ы р ы қ  ж ы л д а й  
к л и е н т т е р і  б а р л ы қ  A p p l e  ө н і м і  

з а м а н ғ а  с а й ,  м ы қ т ы  д е п  т а н и д ы .  A p p l e  ө н і м і н  с а т ы п  а л с а -  
ң ы з ,  ж а л ы н д ы  ж а н к ү й е р л е р  б і р л е с т і г і н е  м ү ш е  б о л а с ы з .  
М ұ н д а й  қ ұ ш т а р л ы қ  п е н  қ о л д а у  б а ғ а д а н  д а  а р т ы қ  с ұ р а -  
н ы с  т у д ы р а д ы .  A p p l e  ж а н к ү й е р л е р і  ж о ғ а р ы  б а ғ а  т ө л е п  
қ а н а  қ о й м а й ,  о с ы  б а ғ а м е н  а л а т ы н  қ ұ н д ы л ы қ  ә б д е н  л а -  
й ы қ  е к е н і н е  к ә м і л  с е н е д і .

A p p l e  п р е м и у м  б а ғ а  б е л г і л е у  к ү ш і н е  е ң  ж а р қ ы н  
м ы с а л  -  A p p l e  с а ғ а т ы .  A p p l e  о с ы  с м а р т  с а ғ а т т ы  н а р ы қ -  
қ а  ш ы ғ а р у ш ы  а л ғ а ш қ ы  к о м п а н и я  е м е с .  К ө п  к о м п а 
н и я  т ү р л і  б а ғ а м е н  о с ы н д а й  с а ғ а т т а р д ы  н а р ы қ т а  с а т т ы .  
A p p l e  с а ғ а т ы  н а р ы қ қ а  ш ы қ п а й  т ұ р ғ а н д а ,  б і р  ж ы л  б ұ р ы н
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бәсекелестері орташа 189 доллар бағамен 6,8 млн смарт 
сағат сатып үлгерді. Apple смарт сағаттың үш нұсқасын 
шығарды. Аса қымбат емес нұсқасы -  Apple Watch Sport 
349 долларға, яғни индустриядағы орташа өндірістік 
бағадан екі есе қымбатқа сатылды. Екінші бірі -  спектрде 
сапфир әйнегі бар, 18 карат алтыннан жасалған, ультра 
премиум Apple Watch Edition болды. Ол 17 000 доллар- 
ға сатылды. Мұндай баға сатып алушыларды шошытып 
жіберді. Бір зерттеуге сүйенсек, Apple жылына шама- 
мен 21 млн сағат сатып, қазір смарт сағат нарығының 
74%-ын алып жатыр.

Кең ауқымда алғанда, Apple компаниясының жо- 
ғары баға мен маржа белгілеу қабілеті сату көлемінің 
артуына және керемет пайда табуға әкелді. Мысалы, 
смартфондар сегментінде Apple ғаламдық сату көлемі 
жиынтығының 20%-ын, ал премиум смартфон сегменті- 
нің 50%-ын алып жатыр. Бір айта кететіні, осы премиум 
бағасының арқасында Apple индустриядағы түсімнің 
ауқымды бөлігін тұрақты түрде иеленіп келеді. Мысалы, 
соңғы тоқсанда ол әлемдік ең үздік сегіз смартфон өнді- 
рушінің смартфон сатылымдарынан түскен пайда жиын- 
тығының 92%-ын иеленді. Дәл осылай бәсекелі дербес 
компьютерлер нарығында пайданың шамамен 50%-ын 
Apple алады.

Жалпы, соңғы өткен төрт жылда Apple сатылымы екі 
есе өсіп, рекордтық 234 млрд долларға жетіп, Fortune 
500 компаниялар тізімінде бесінші орынға шығып, дәс- 
түрлі GM және GE сияқты индустрия алпауыттарын басып 
озды. Жақында брендинг саласындағы Interbrand кон
салтинг компаниясы Apple дүниежүзінің ең құнды ком- 
паниясы деп бағалады. Жоғары бағалы акцияларының 
арқасында Apple компаниясы Google компаниясының 
құрылтайшысы Alphabet-пен қатар тұрып, әлемдегі ең 
құнды екі компанияның біріне айналды.

Алайда осындай табысқа қарамастан, Apple премиум 
баға белгілеу стратегиясымен тәуекелге бел буып отыр. 
Мысалы, кей нарықтарда, әсіресе жаңадан дамып келе 
жатқан нарықта Apple-дің жоғары бағасы арзан баға 
ұсынатын бәсекелестеріне қарағанда кемшін тұсы сана- 
лады. Әлемдегі смартфондардың үштен бірі сатылатын 
Қытайды қарастырайық. Қытайда Apple қарқынды өсіп 
келе жатқан төмен бағамен өндіруші жергілікті бәсе-

келестері Xiaomi мен Huawei-ден кейін нарықта үшінші 
орында тұр.

Қытайлық нарық көшбасшысы Xiaomi үш жыл бұрын 
ғана пайда болып, Apple мен Samsung-тан кейінгі әлем- 
дегі ең ірі үшінші смартфон өндірушіге айналды. Ол баға- 
сы төмен смартфон, ноутбук және басқа да құрылғылар- 
ды Apple құрылғыларына ұқсас модельмен шығарады. 
Оның тіпті қосымшалар, ойындар және басқа контент 
ұсынатын iTunes клоны бар. Xiaomi қуатты технология 
мен көз тартарлық дизайнды Apple бағасының бір бө- 
лігіндей бағамен сататын арзан телефондарға ендіреді. 
Мысалы, Қытайда iPhone бастапқы бағасы -  833$, бұл 
қытайлық орташа сатып алушының айлық жалақысынан 
көп. Салыстырмалы түрде Xiaomi смартфонын небәрі 
149 долларға сатып алуға болады.

Смарт дизайны мен өте төмен бағасының арқасында 
Xiaomi «үздік Apple не Samsung смартфондарын қалтасы 
көтермейтін, технологияға бейім жас клиенттерді таргет 
аудиторияға айналдырды» дейді бір техблогер. Мұндай 
тұтынушылар Қытайда ғана қарқынды өсіп келе жатқан 
технологиялық сегментті емес, сонымен қатар Үндістан 
және Бразилиядағы дамушы нарықтарды қамтиды. Әрі 
бүгінге дейін Apple осындай тұтынушылар үшін оңтайлы 
ұсыныс жасамады, тіпті жасау ниеті де жоқ. Бағасы төмен 
өнімдер Apple компаниясының жұмыс стилі мен пре
миум позициялауымен үйлеспейді. Дегенмен Apple Қы- 
тайда және басқа дамушы елдердегі нарықтардың Apple 
брендімен байланысты люкс пен мәртебені қалайтын 
және оны сатып ала алатын, өсіп келе жатқан ауқаттылар 
сегментіне қызмет көрсетіп, әлі де гүлденуде. Кез келген 
жерде Apple құрылғысын қалтаңыз көтерсе, ол -  сол пре
миум бағаға лайық деген сөз. Бір эксперттің айтуынша, 
Қытайда «адамдар қымбат заттарды алғысы келетіндік- 
тен, олар сол бағаны төлеуге де дайын». Мысалы, қым- 
бат Apple Watch Edition сағаты Қытайда бір сағатқа жет- 
пей сатылып кетті. Осыдан қайда болса да Apple премиум 
баға белгілеу стратегиясы оны жеңімпаз етіп қалдыраты- 
нын аңғаруға болады. «Apple компаниясынан асып түсу 
өте қиын, -  дейді саладағы бір директор. -  Apple әйтеуір 
бір күні шалыс басады, бірақ мұндай жағдай болуы екі- 
талай». Бұдан түйген ой: шын мәніндегі премиум өнімдер 
премиум бағаға лайық.1

Apple өзі белгілеген премиум баға- 
ны алады. Apple фанаттары оны ең 
үздік брендтердің ішіндегі мықтысы 
санайды
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Тарау мақсаттары

11-1 Ж аңа өнімдерге баға белгілеудің негізгі стратегиясын сипаттау 
Жаңа өнімге баға белгілеу стратегиясы

11-2 Компаниялар жа^пы өнім ассортиментінен алатын пайданы барынша арттыратын баға
жинағын қа^ай анықтайт^інын түсіндіру
Өнім ассортиментіне баға белгілеу стратегиясы

11-3 Компаниялар әртүрлі тұт^інушылар мен жағдайларды ескеру үш ін белгіленген бағаны 
қа^ай түзететінін та^қылау 
Бағаны түзету стратегиясы

11-4 Бағаны өзгерту не оларға реакция танытумен байланысты негізгі мәселелерді талқылау 
Баға өзгерістері

11-5 Баға белгілеу шешіміне ықпал ететін әлеуметтік және заң мәселелеріне шолу 
Мемлекеттік саясат және баға белгілеу

Автордан:
«Жаңа өнімдерге баға 
белгілеу өте қиын болуы 
мүмкін. Айталық, бірінші 
Apple iPhone үшін баға 
белгілеуде саралауыңыз 
керек барлық факторды 
ойлап көріңіз. Сонымен 
бірге өнімді бастапқы 
жобалау кезеңінде 
бағамен қатар көптеген 
маркетингтік пайымды қоса 
ойластыруыңыз керек».

Алдыңғы тараудағы Apple туралы әңгімеден түсінгеніміздей, баға белгілеу шеші- 
мі компания факторларының күрделі кешені, қоршаған орта және бәсекелес күштер 
әсеріне байланысты. Заттарды күрделендіре түсу үшін компания бір баға емес, желі- 
дегі әртүрлі заттарды қамтитын баға белгілеу құрылымынорнатады. Осы баға белгілеу 
құрылымы өнім өмір сүру циклінен өткен сайын уақыт өте өзгереді. Компания шығын 
мен сұраныстағы өзгерістерді көрсету үшін және сатып алушылар мен жағдайлардың 
алуан түрлі екенін ескеріп, бағаны түзетіп отырады. Бәсекелі орта өзгеретіндіктен, ком
пания бағаны қашан өзгерту және оларға қашан жауап қайтару керегін ойланады.

Бұл тарауда белгілі бір баға белгілеу жағдайында не өзгеріп жатқан жағдайлар- 
ға үйлесу үшін бағаны түзету мақсатында пайдаланылатын қосымша баға белгілеу 
тәсілдері қарастырылған. Өз кезегінде, өнімнің өмірлік циклінің нарыққа шығару ке- 
зеңіндегі жаңа өнімге баға белгілеу, өнім ассортиментіндегі бір-бірімен байланысты 
өнімдерге баға белгілеу әдісін, тұтынушылар әртүрлі болатынын және өзгермелі жағ- 
дайларды есепке алатын бағаны түзету тактикаларын, сонымен қатар бағаны өзгерту 
не оған жауап қайтару стратегиясын қарастырамыз.

Жаңа өнімге баға белгілеу стратегиясы
Өнім өмірлік циклінен өткен сайын баға белгілеу стратегиясы өзгеріп отырады. Әсі- 

ресе өнімді нарыққа шығару кезеңі өте қиын. Жаңа өнімді нарыққа шығарған компа- 
ниялар алғаш рет баға белгілеу мәселесімен бетпе-бет келеді. Олар екі ауқымды стра- 
тегияның бірін таңдай алады: нарықтан «қаймақ алу үшін» баға белгілеу не нарыққа 
ену үшін баға белгілеу.

Нарықтан «қаймақ алу 
үшін» баға белгілеу 
(жоғары баға белгілеу) -
жоғары баға төлеуге дайын 
сегменттерден көп пайда алу 
үшін жаңа өнімге жоғары баға 
белгілеу; компания аз өндіріп, 
көп пайда табады.

Нарықтан «қай м ақ алу» үшін баға белгілеу
Жаңа өнім шығаратын компаниялардың көбі нарықтан барынша көп пайда табу 

үшін бірінен соң бірі бастапқы бағаны жоғары қояды. Apple нары қтан  « қ а й м а қ  алу  
үш ін» б аға  белгілеу (не  ж о ғар ы  б аға  белгілеу) стратегиясын жиі пайдаланады. 
Apple iPhone, iPad не Mac компьютерінің жаңа буынын нарыққа шығарған сайын, 
оларды жоғары бағамен сатып, жаңа модельдері шыққанда ғана алдыңғыларының 
бағасын төмендетеді. Осылайша Apple нарықтың түрлі сегментінен барынша мол пай
да табады. Мысалы, премиум баға белгілеу арқылы Apple смартфондар сегментіндегі 
жалпы пайданың 92%-ын алып отыр.2
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Нарыққа ену үшін баға белгілеу: компа
ния бастапқы деңгейде 8 футтық көкала 
Wavestorm тақтасын Costco-да небәрі 
99,99 долларға сатады

Нарыққа ену үшін баға 
белгілеу -  сатып алушыларды 
көптеп тарту және нарықтан 
үлкен үлес алу үшін жаңа 
өнімді төмен бағамен сату.

Нарықтан «қаймақ алу үшін» баға белгілеу қандай да бір шарттар 
болғанда ғана жұмыс істейді. Алдымен, өнімнің сапасы мен имиджі 
оның жоғары бағасына лайық және өнімді осындай бағамен сатып алуға 
дайын сатып алушылар жеткілікті болуы керек. Екіншіден, шағын көлем- 
де өндіруге кететін шығын өнімге белгілейтін жоғары бағадан бас тарта- 
тындай жоғары болмағаны дұрыс. Үшіншіден, бәсекелестердің нарыққа 
кіруі және жоғары бағаны төмендетуі оңай болмауы керек.

Нарыққа ену үшін баға белгілеу

Шағын, бірақ табысты нарық сегменттерінен пайда алу үшін бастап- 
қы жоғары баға белгілеуден гөрі кей компаниялар нарыққа ену үш ін 
баға белгілейді. Олар нарыққа жылдам әрі барынша ену үшін бастапқы 
төмен бағаны белгілеу арқылы сатып алушыларды өзіне тартып, нарық- 
тың үлкен үлесін жаулап алады. Жоғары сату көлемі компаниялардың 
шығынын азайтып, олардың бағаны ары қарай төмендетуіне жол аша- 
ды. Мысалы, AGIT Global өзінің Wavestorm атты серфинг тақтасына жыл
дам сұраныс тудыру үшін нарыққа ену бағасын пайдаланды:3

Wavestorm серфинг тақтасы нарыққа шықпастан бұрын, серферлер жер- 
гілікті серфинг тақтасын сататын дүкендерден бастапқы бағасы 300 -1000$ 
арасында болатын, арнайы тапсырыспен жасалатын әрі қымбат тақта сатып 
алатын. AGIT Global идеясы өзгеше болды. Компания балалар мен ересектер- 
ге серфингпен шұғылдануды оңайлату миссиясын алға қойып, 10 жыл бұрын 
сапалы, жеңіл серфинг тақталарын жаппай өндіріп, нарыққа ену бағасымен 
гипермаркеттерде сата бастады. Мысалы, компания бастапқы деңгейде 

8 футтық көкала Wavestorm тақтасын Costco-да небәрі 99,99 долларға сатты. Нарыққа 
ену бағасының арқасында қазір Wavestorm -  нарықтағы көшбасшы, басқа ірі серфинг 
тақталары брендіне қарағанда бес есе артық сатылады. Осындай қымбат емес тақталар 
кәсіби серферлер арасында танымал. Олар оны достарына не балаларына сатып ала
ды. AGIT компаниясының сату жөніндегі вице-президенті Мэтт Зилинскастың айтуынша: 
«Costco-да маржа аса жоғары емес. Бірақ біз көлемді шығарып, төлемді өз уақытында 
аламыз».

Автордан:
«Жеке өнімдердің 
көбі ауқымды өнім 
ассортиментінің бір бөлігі 
және баға соған сәйкес 
қойылуы керек. Мысалы, 
Gillette өзінің Fusion 
ұстарасын төмен бағамен 
сатады. Бірақ бұл ұстараны 
сатып алғаннан бастап, 
бағасы алмастыратын 
қымбат картридждерін 
сатып алуға мәжбүр 
боласыз».

Осы төмен баға стратегиясы жұмыс істеуі үшін бірнеше шарт орындалуы тиіс. Ал
дымен, нарық бағаға өте сезімтал болып, баға төмендеген сайын нарық өсуі керек. 
Екіншіден, сату көлемі артқан сайын өндіріс пен жеткізу шығыны азая түсуі қажет. 
Үшіншіден, төмен баға бәсекені сақтап қалуға көмектесіп, нарыққа ену бағасы оның 
төмен бағамен өндіруші позициясын ұстап тұруы тиіс. Әйтпесе баға артықшылығы тек 
уақытша болып қалады.

Өнім ассортиментіне баға белгілеу стратегиясы
Өнім бір өнім ассортиментінің бөлігі болғанда, сол өнімге баға белгілеу страте- 

гиясын әдетте өзгертуге тура келеді. Бұл жағдайда фирма жалпы өнім ассортимен- 
тін сатудан алатын пайданы барынша арттыратын баға жинағын қарастырады. Баға 
белгілеу -  қиын міндет, неге десеңіз, түрлі өнімдер сұраныс пен шығынға байланысты 
әрі бәсекенің түрлі деңгейімен беттеседі. 11.1-кестеде өнім ассортиментіне баға белгі- 
леудің бес жағдайын қарастырамыз: өнімжелісіне баға белгілеу, қосалқы өнімге баға 
белгілеу, міндеттіөнімге баға белгілеу, жанама өнімге баға белгілеужәне өнімдержи- 
нағына баға белгілеу.

Өнім желісіне баға 
белгілеу -  өнімдер 
арасындағы шығын 
айырмашылығы, 
тұтынушылардың түрлі 
сипаттарды бағалауы және 
бәсекелестер бағасы негізінде 
өнімдер желісіндегі әртүрлі 
өнімдер арасындағы баға 
белгілеу қадамдарын орнату.

Өнім желісіне баға белгілеу

Компаниялар әдетте жеке өнімнен гөрі өнімдер тізбегін әзірлейді. Өнім желісіне 
баға белгілеуде менеджмент желідегі түрлі өнімдер арасындағы баға қадамдарын 
анықтауы тиіс. Баға қадамдарында желідегі өнімдер айырмашылығы есепке алынуы 
қажет. Тағы бір маңызды дүние -  тұтынушылардың түрлі сипаттар құндылығын қа- 
былдауындағы айырмашылықты да ескерген жөн.

Мысалы, Quicken компаниясы Starter, Deluxe, Premier, Home & Business, and Rental 
Property Manager нұсқаларын тиісінше бағасы 29,99$, 64,99$, 94,99$, 104,99$ және 
154,99$ болатын қаржылық менеджмент бағдарлама жасақтамасының бүкіл желісін 
ұсынады. Quicken компаниясы үшін Premier нұсқасын шығару шығыны жағынан Starter 
нұсқасын шығарудан аспағанымен, көптеген сатып алушы қаржылық жоспарлау,
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11.1-кесте. Өнім ассортиментіне баға белгілеу

Баға белгілеу жағдайы Сипаттамасы

Өнім желісіне баға белгілеу 

Қосалқы өнімге баға белгілеу 

Міндетті өнімге баға белгілеу 

Жанама өнімге баға белгілеу

Бүкіл өнімдер желісі бойынша баға белгілеу

Негізгі өніммен сатылатын қосалқы не толықтырушы өнімге баға белгілеу

Негізгі өніммен бірге пайдаланылуы керек өнімге баға белгілеу

Олардан арылу не пайда табу үшін төмен құнды жанама өнімдерге баға 
белгілеу

Өнімдер жинағына баға белгілеу Бірге сатылатын өнімдерге баға белгілеу

зейнетке шығу және инвестицияны бақылау құралдары секілді Premier нұсқасының 
қосымша функцияларын қуана-қуана сатып алады. Quicken міндеті -  баға айырма- 
шылығын ұстап тұратын құндылық айырмашылығын жасау.

Қосалқы өнімге баға 
белгілеу -  негізгі өніммен 
қатар жүретін қосалқы не 
толықтырушы өнімге баға 
белгілеу.

Қосалқы өнімге баға белгілеу
Компаниялардың көбі негізгі өніммен қатар қосалқы не толықтырушы өнімге 

баға белгілеу стратегиясын пайдаланады. Мысалы, автокөлікті сатып алушы нави
гация жүйесі және премиум мультимедиа жүйесіне тапсырыс беруі мүмкін. Тоңазыт- 
қыштарға қосалқы мұз генераторын сатып алуға болады. Ноутбук сатып алғанда про- 
цессорлар, жад дискі, түйістіру жүйелері, бағдарламалық жасақтама опциялары мен 
сервистік жоспардың аса көп түрін таңдай аласыз. Осы опцияларға баға белгілеу -  
қиын мәселе. Компаниялар заттардың қайсын базалық бағаға қосу керегін, ал қайсын 
опция ретінде ұсыну керегін шешуі тиіс.

Міндетті өнімге баға 
белгілеу -  ұстараның 
жүзі және видеоойындар 
консоліне арналған ойындар 
сияқты негізгі өніммен бірге 
қолданылатын өнімдерге баға 
белгілеу.

Міндетті өнімге баға белгілеу: Amazon өзінің Kindle ридер- 
лері мен планшеттерінен аз пайда табады, бірақ пайданың 
орнын құрылғыларға арналған контентті сатып толтырады

Міндетті өнімге баға белгілеу
Негізгі өніммен бірге пайдаланылуы керек өнімдерді шығаратын компаниялар 

міндетті өнімге баға белгілеу стратегиясын пайдаланады. Міндетті өнімдерге мы- 
сал ретінде ұстара жүзінің картридждерін, видеоойындарды, принтер картридждерін, 
кофе таблеткалары мен электрондық кітаптарды келтіруге болады. Өндірушілер әдет- 
те негізгі өнімдерге (ұстара, видеоойын приставкалары (консольдері), кофе аппараты 
және планшет компьютерлер) төмен баға белгілеп, оларды қамтамасыз ететін міндетті 
өнімдерге жоғары баға қояды. Мысалы, Amazon өзінің Kindle E-Reader мен планшет- 
терінен мардымсыз пайда алады. Бірақ ол құрылғыларға арналған цифрлық кітаптар, 
музыка, фильмдер, жазылу қызметтері мен басқа да контенттен маржаның орнын тол- 
тыруға үміттенеді. Amazon бас директоры Джефф Безос: «Біз адамдар құрылғылары-

мызды сатып алғанынан емес, оларды пайдаланғаны- 
нан ақша тапқымыз келеді», -  дейді/

Міндетті өнімдер брендтің сату көлемінің және 
пайдасының елеулі бөлігін құрауы мүмкін. Мысалы, 
Keurig кофе аппараттарынан түсетін табысы салыстыр- 
малы түрде алғанда аз. Бренд пайдасының шамамен 
77%-ын K-Cup порциялық қаптамаларынан табады.5 
Алайда компаниялар міндетті өнімдерге баға белгі- 
легенде мұқият болуы керек. Негізгі өнім мен міндетті 
өнім бағасы арасында дұрыс балансты табу қиын жұ- 
мыс болуы мүмкін. Оған қоса осындай қымбат міндетті 
өнімдерді сатып алуға мәжбүр болған тұтынушылар 
брендтен бас тартуы ықтимал.

Мысалы, кофе аппараттарын қолданушылардың 
кейбірі кофенің шағын ыңғайлы порциясы үшін нелік- 
тен ақша төлеу керек екенін ойлануы мүмкін. Деген- 
мен оның бағасы Starbucks кофесімен салыстырғанда 
тиімді, ал қаптаманың бағасы фунтқа шаққанда тым 
қымбат көрінеді. Бір зерттеуші кофе таблеткаларының



бағасын есептеп, фунтына 50$ деп шығарып, қатты таңғалған.6 Осындай бағамен пре
миум кофенің үлкен порциясын қайнатып, ішпейтін бөлігін төге салу әлдеқайда тиімді 
болар еді. Сатып алушылардың көбі үшін бір шынылық кофе қайнату жүйесі қанша 
ыңғайлы болғанымен, қосымша шығыны шамадан асып түседі. Бірақ мұндай міндетті 
өнім өзгелерді құрылғыны сатып алудан бас тартуға итермелеуі не сатып алған соң 
пайдалануда ыңғайсыздық туғызуы мүмкін.

Қызметтерге қатысты міндетті өнімге баға белгілеу екібөліктібаға белгілеудеп ата- 
лады. Сервис бағасы түрақты алымжәне оған қоса айнымалы қолдану коэффициенті 
бағасына бөлінеді. Осылайша Six Flags және басқа ойын-сауық саябақтарына барған- 
да сізден күнделікті билет не маусымдық абонементпен қоса тамақ пен саябақтағы 
басқа да мүмкіндіктер үшін қосымша төлем алынады.
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Жанама өнімге баға 
белгілеу -  жанама өнімдерді 
жоюға қажет шығынның 
орнын толтыру және негізгі 
өнім бағасының бәсекеге 
қабілетін арттыру үшін жанама 
өнімдерге баға белгілеу.

Ж анам а өнімге баға белгілеу
Өнімдер мен қызметтерді өндіру барысында әдетте жанама өнімдер пайда бола- 

ды. Жанама өнімдер ешқандай құндылық қалыптастыра алмаса және олардан арылу 
шығын болса, онда бұл негізгі өнімнің бағасына әсер етеді. Компания жанама өнімге 
баға белгілеу стратегиясын қолдана отырып, оларды жоюға қажет шығынның орнын 
толтыруға және негізгі өнім бағасының бәсекеге қабілетін арттыруға көмектесетін на- 
рықты іздейді. Жанама өнімдердің өзі жоқтан бар жасап, пайда әкелуі мүмкін. Мы- 
салы, Висконсиндегі ірімшік өндірушілер ірімшік жасау процесінен қалған тұздықты, 
тұз ерітіндісін пайдалануға болатынын түсінді. Өндіруші тұздықты жоюға арнайы ақша 
төлемей, қазір оны мұзды жолдарды жібітуге тұз пайдаланатын жергілікті қалалық 
және жол департаменттеріне сатуда. Бұл іс мұнымен тоқтап қалған жоқ. Нью-Джерси- 
дегі өнім маринадтаушылар да осындай соңғы қалдық өнімдерін сатумен айналысуда. 
Теннессидегі арақ-шарап зауыты да арақ дистилляциясының жанама өнімі саналатын 
картоп шырынын сатады. Елдегі автожолдардың көбінде жол жөндеушілер Beet Heet 
деп аталатын өнімді пайдаланады, бұл -  жанама өнімдердің қызылша шырыны. Осы 
шырынның жалғыз кемшілігі -  болмашы сезілетін жағымсыз иісі. Жол департаментінің 
бір қызметкері ірімшік тұздығы жайында: «Қар тазалаушы көлікте отырсаңыз, оның 
иісін бірден сезесіз», -  деді.7

Өнімдер жинағына баға 
белгілеу -  бірнеше өнімді 
біріктіріп, төмен бағамен 
жинақ ретінде ұсыну.

Өнімдер жинағы на баға белгілеу
Өнімдер жинағы на баға белгілеу стратегиясын қолданған сатушылар бірнеше 

өнімді біріктіріп, жинақ етіп, оны төмен бағамен ұсынады. Мысалы, фаст-фуд рес- 
торандары бургер, қуырылған картоп және сусындарды біріктіріп, комбо бағасы- 
мен ұсынады. Microsoft Office құрамына Word, Excel, PowerPoint және Outlook кіретін 
компью-терлік бағдарламалық жасақтаманы жинақ ретінде сатады. Comcast, AT&T, 
Verizon және басқа да телекоммуникациялық компаниялар TV, телефон және жоға- 
ры жылдамдықты интернет байланысын біріктіріп, төмен бағамен ұсынады. Бағаны 
жинақтау тұтынушылар басқа жағдайда сатып алмайтын өнімдердің сатылымын арт- 
тырады, бірақ жинақталған баға өнімдер жинағын сатып алуға мүмкіндік беретіндей 
төмен болуы тиіс.

Автордан:
«Өнімнің базалық бағасын 
белгілеу -  бастамасы 
ғана. Одан кейін 
компания тұтынушы мен 
жағдайлардың алуан 
түріне қарай бағаны түзетіп 
отырады. Соңғы рет бір 
өнімге толық ұсынылған 
бөлшек бағасын қашан 
төлеп едіңіз?».

Дискаунт -  сату бағасын 
белгілі бір уақыт не үлкен 
көлемдер кезінде тікелей 
төмендету.

— Бағаны түзету стратегиясы
Компаниялар тұтынушылар арасындағы айырмашылық пен өзгермелі жағдайлар- 

ды есепке алып, негізгі бағасын жиі түзетеді. Бағаны түзетудің 11.2-кестеде берілген 
жеті стратегиясын: дискаунт баға белгілеу; сегменттелген баға белгілеу; психология- 
лык баға белгілеу; көтерме баға белгілеу; географиялық баға белгілеу; динамикалық 
баға бел^ілеужәне халықаралық баға белгілеудізерттейміз.

Дискаунт баға белгілеу
Көп компания тұтынушыларын уақытында төлегені, үлкен көлемде сауда жасағаны 

және маусымнан тыс сатып алғаны сияқты белгілі бір әрекеттері үшін базалық бағасын 
түзетіп, оларды марапаттайды. Бұл баға түзетулері дискаунтжәне есепке алудеп ата- 
лады, әрі олардың көптеген формасы бар.

Дискаунттың бір формасы -  қолма-қол ақшамен төлейтін сатып алушыларға ба- 
ғаны төмендету. «2/10, 30 нетто» қарапайым мысалын келтірейік. Сатып алушы 30 
күн ішінде төлеуге тиіс зат бағасын алғашқы 10 күннің ішінде төлесе, 2% жеңілдік ала 
алады. Мөлшерлік жеңілдік -  көп мөлшерде сатып алатын тұтынушыларға бағаны
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Стратегия Сипаттамасы

Дискаунт баға белгілеу 

Сегменттелген баға белгілеу

Психологиялық баға белгілеу

Сатуды ілгерілету үшін баға бел- 
гілеу

Географиялық баға белгілеу 

Динамикалық баға белгілеу

Халықаралық баға белгілеу

Үлкен мөлшерде сатып алу, ерте төлеу не өнімді ілгерілету сияқты тұты- 
нушының белгілі бір әрекеттерін марапаттау үшін бағаны төмендету

Тұтынушылардың, өнімдердің немесе жерлердің айырмашылықтарын 
есепке ала отырып, бағаны түзету

Психологиялық әсер үшін бағаны түзету

Қысқамерзімді сауданы жүргізу үшін бағаны уақытша төмендету

Тұтынушылардың географиялық орнын есепке алып, бағаны түзету

Жеке тұтынушылар мен жағдайлардың сипаты мен қажетіне сәйкес келу 
үшін бағаны үздіксіз түзету

Халықаралық нарықтар үшін бағаны түзету

Қарымақы -  өндірушінің 
өнімін белгілі бір жолмен 
көрсетуге келіскені үшін 
ритейлерлерге төлейтін 
ілгерілету қаражаты.

т ө м е н д е т у .  С а т у ш ы  с а т у  а р н а с ы н ы ң  қ а т ы с у ш ы л а р ы н а ,  я ғ н и  с а т у ,  с а қ т а у ,  ж а з б а л а р д ы  
ж ү р г і з у  с и я қ т ы  б е л г і л і  б і р  ф у н к ц и я л а р д ы  а т қ а р а т ы н д а р ғ а  функциялық дискаунт (сау- 
да дискаунты д е п  т е  а т а л а д ы )  ұ с ы н а д ы .  Маусымдық жеңілдік -  м а у с ы м н а н  т ы с  с а т ы п  
а л а т ы н д а р ғ а  б а ғ а н ы  т ө м е н д е т у .

Қарымақы -  б а ғ а н ы  ж е л і д е г і  б а ғ а ғ а  қ а р а ғ а н д а  т ө м е н д е т у д і ң  т а ғ ы  б і р  т ү р і .  М ы с а -  
л ы ,  саудадан қарымақы -  ж а ң а  ө н і м д і  с а т ы п  а л у  ү ш і н  о р н ы н а  е с к і с і н  ә к е л г е н д е  б а ғ а н ы  
т ө м е н д е т у  ү ш і н  қ о л д а н ы л а д ы .  С а у д а д а н  қ а р ы м а қ ы  к ө б і н е с е  а в т о м о б и л ь  и н д у с т р и я -  
с ы н д а  к е з д е с е д і ,  б і р а қ  б а с қ а  д а  ұ з а қ  м е р з і м  п а й д а л а н а т ы н  ө н і м д е р д е  д е  б а р .  Ілг̂ ері- 
лету үшін қарымақы -  д и л е р д і ң  ж а р н а м а  ж ә н е  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  б а ғ д а р л а м а л а р ы н а  
қ а т ы с қ а н ы  ү ш і н  б е р е т і н  т ө л е м д е р і н е  б а ғ а  ж е ң і л д і г і .

Сегменттелген баға 
белгілеу -  баға 
айырмашылығы шығындағы 
айырмашылыққа сүйенбесе 
де, бірдей өнімді не қызметті 
екі не одан да көп түрлі 
бағамен сату.

Сегменттелген баға белгілеу
К о м п а н и я л а р  т ұ т ы н у ш ы ,  ө н і м  ж ә н е  о р ы н  е р е к ш е л і к т е р і н  е с к е р е  о т ы р ы п ,  б а з а л ы қ  

б а ғ а н ы  ж и і  т ү з е т е д і .  Сегменттелген баға белгілеуде к о м п а н и я  ө н і м д і  н е  қ ы з м е т т і  
е к і  н е  о д а н  д а  к ө п  т ү р л і  б а ғ а м е н  с а т а д ы ,  б ұ л  ө з і н д і к  қ ұ н д а ғ ы  а й ы р м а ш ы л ы қ қ а  с ү й е н -  
б е й д і .

С е г м е н т т е л г е н  б а ғ а  б е л г і л е у д і ң  б і р н е ш е  ф о р м а с ы  б а р .  Тұтынушы-сегмент тұрғы- 
сынан баға белгілеуде ә р т ү р л і  т ұ т ы н у ш ы л а р  б і р д е й  ө н і м  н е  қ ы з м е т к е  ә р т ү р л і  б а ғ а  т ө -  
л е й д і .  М ы с а л ы ,  м у з е й л е р ,  к и н о т е а т р л а р  ж ә н е  б ө л ш е к  с а у д а  д ү к е н д е р і  с т у д е н т т е р  м е н  
е г д е  ж а с т а ғ ы  а з а м а т т а р ғ а  т ө м е н  б а ғ а  б е л г і л е у і  м ү м к і н .  K o h l ' s  к о м п а н и я с ы  ә р  с ә р с е н б і  
с а й ы н  « 6 0  н е  о д а н  е г д е  ж а с т а ғ ы  к л и е н т т е р г е »  1 5 %  ж е ң і л д і к  ұ с ы н а д ы .  W a l g r e e n s  е г д е  
ж а с т а ғ ы  а з а м а т т а р ғ а  а р н а п  к е з е ң д і  т ү р д е  ж е ң і л д і к т е р  к ү н і н  ө т к і з і п ,  A A R P  м ү ш е л е р і  м е н  
ө з і н і ң  5 5  ж а с т а ғ ы  ж ә н е  о д а н  а с қ а н  B a l a n c e  R e w a r d s  м ү ш е л е р і н е  2 0 %  ж е ң і л д і к  ұ с ы н а -  
д ы .  W a l g r e e n s  б і р  ж а р н а м а с ы н д а :  « А т а - ә ж е ң і з д і  е р т і п ,  с а у д а  ж а с а у ғ а  к е л і ң і з ! »  -  д е й д і .

Өнім формасы бойынша баға белгілеуде ө н і м д е р д і ң  т ү р л і  н ұ с қ а с ы  т ү р л і  б а ғ а м е н  
с а т ы л а д ы ,  б і р а қ  б ұ л  б а ғ а  к е т к е н  ш ы ғ ы н ғ а  қ а т ы с т ы  е м е с .  М ы с а л ы ,  э к о н о м - к л а с т а  
Н ь ю  Й о р к т а н  Л о н д о н ғ а  д е й і н  ұ ш ы п - қ а й т у  1 1 0 0 $  б о л с а ,  о с ы  ұ ш а қ т а ғ ы  б и з н е с - к л а с с  
3  4 0 0 $  н е  о д а н  қ ы м б а т  т ұ р у ы  м ү м к і н .  Б и з н е с - к л а с с  к л и е н т т е р і н е  к е ң  ә р і  ы ң ғ а й л ы  
о р ы н  ж ә н е  ж о ғ а р ы  с а п а л ы  т а м а қ  п е н  қ ы з м е т  ұ с ы н ы л ғ а н ы м е н ,  а в и а к о м п а н и я л а р д ы ң  
ш ы ғ ы н ы н д а ғ ы  а й ы р м а ш ы л ы қ  ж о л а у ш ы л а р ғ а  қ о с ы л а т ы н  қ о с ы м ш а  б а ғ а д а н  а з .  Д е г е н -  
м е н  б и з н е с - к л а с п е н  ұ ш а  а л а т ы н  ж о л а у ш ы л а р  ү ш і н  ж а й л ы л ы қ  п е н  қ о с ы м ш а  қ ы з м е т т е р  
қ о с ы л а т ы н  б а ғ а д а н  д а  м а ң ы з д ы .

Орын бойынша баға белгілеудіп а й д а л а н ы п ,  к о м п а н и я  ә р  ж е р д е г і  ұ с ы н ы с  ш ы ғ ы н ы  
б і р д е й  б о л ғ а н ы м е н ,  т ү р л і  о р ы н д а  т ү р л і  б а ғ а  б е л г і л е й д і .  М ы с а л ы ,  м е м л е к е т т і к  у н и в е р -  
с и т е т т е р  ш е т е л  с т у д е н т т е р і н е  қ ы м б а т  о қ у  а қ ы с ы н  б е л г і л е с е ,  т е а т р д а ғ ы  о р ы н  б а ғ а с ы  
а у д и т о р и я н ы ң  б е л г і л і  о р ы н ғ а  о т ы р у  қ а л а у ы  б о й ы н ш а  ө з г е р і п  о т ы р а д ы .  А л  уақыт бо
йынша баға белгілеуді қ о л д а н а  о т ы р ы п ,  ф и р м а  б а ғ а н ы  м а у с ы м ,  а й ,  к ү н ,  т і п т і  с а ғ а т
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бойынша өзгертеді. Мысалы, кинотеатрларда күндізгі сеанстар- 
ға, ал курорттарда апта соңында және маусымдық жеңілдіктер 
беріледі.

Сегменттелген баға белгілеудің тиімді стратегиясы бірнеше 
шартқа сай болуы керек. Нарық сегменттелетін, ал сегменттерде 
сұраныс деңгейі әртүрлі болуы қажет. Сегменттеу және нарыққа 
шығу шығыны баға айырмашылығынан тапқан қосымша табыс- 
тан аспайды. Әрине, сегменттелген баға белгілеу сондай-ақ заң- 
ды болуы тиіс.

Ең маңыздысы, сегменттелген баға белгілеу тұтынушылар 
қабылдаған құндылықтар арасындағы нақты айырмашылықты 
көрсетуі керек. Өнімді не қызметті жоғары баға деңгейінде сатып 
алатын тұтынушылар өзі төлеген жоғары бағаға лайық құндылық 
иеленіп отырғанын сезінуі тиіс. Әйтпесе сегменттелген баға бел- 
гілеу стратегиясы тұтынушы тарапынан наразылық тудыруы мүм- 
кін. Мысалы, Нью-Йорк қаласы Тұтынушылар құқығын қорғау 
департаментінің зерттеуі нәтижесінде, әйелдер ерлерге арналған 
өнімдермен бірдей, бірақ гендерлік айырмашылығын көрсететін 
өнімнің қаптамасы үшін әлдеқайда жоғары баға төлейтіні анық- 
талғанда сатып алушылар наразылық білдірді:8

Тұтынушы-сегмент тұрғысынан баға белгілеу: 
жеңілдіктер күнін өткізіп, Walgreens тұрақты 
түрде 55 жастан асқан азаматтарға және Balance 
Rewards мүшелеріне 20% жеңілдік ұсынады

DCA (Тұтынушылар құқығын қорғау департамент!) шамамен 800 
өнімнің әйелдер мен ерлерге арналған нұсқаларын салыстырды, бұл 
өнімдер қатарына балаларға арналған ойыншықтар, киім, ересек- 
терге арналған заттар, жеке тазалық өнімдері, үйге арналған тауар- 
лар кірді. Департамент анықтағандай, қыздар мен әйелдерге арнал- 
ған өнімдер ұлдар мен ерлерге арналған заттарға қарағанда орта 

есеппен 7% қымбат болып шықты. Әйелдер шаш күтімі категориясы бойынша сусабын, 
кондиционер және гель сияқты өнімдерге 48%, ал ұстара жүзіне 11% артық төлейді 
екен. Мысалы, көп дәріхана Schick Hydro 5 ұстара жүзінің көк қорапшасын 14,99 дол- 
ларға сатса, осы өніммен бірдей тек әйелдерге арналған алқызыл түсті Schick Hydro «Silk» 
ұстара жүзін 18,49 долларға ұсынған. Тағы бір мысал: Target ұлдарға арналған Radio 
Flyer скутерін 24,99 долларға, ал дәл осындай қыздарға арналған қызыл түсті скутерді 
49,99 долларға сатты. DCA есебі шыққан соң Target баға белгілеу механизмінің «жүйе- 
дегі қатесі» деп қызыл скутерлердің бағасын төмендетті. Ешқандай заң гендерге қарай 
баға белгілеуге тыйым салмағанымен, осындай айқын көрініп тұрған айырмашылықтар 
брендтің абыройы мен беделіне нұқсан келтіретіні сөзсіз.

Компаниялар сонымен қатар төмен баға деңгейіндегі тұтынушыларын екінші са- 
наттағы адамдар ретінде қарастырмауы тиіс. Әйтпесе ұзақ уақыттан бергі тұрақты 
тұтынушы көңілін қалдырып, қарсылығын туғызады. Мысалы, соңғы жылдары әуе- 
компаниялары ұшақтың екі басындағы клиенттерінің наразылығын тудырды. Бизнес 
не бірінші класс жолаушылары әдетте өзін алданғандай сезінетін болды. Ал эконом- 
кластағы жолаушылар өзін еленбей әрі аса көңіл бөлінбей қалғандай сезінеді.

Психологиялық баға 
белгілеу -  бағаның 
экономикалық жағынан 
гөрі психологиялық жағын 
есепке алып баға белгілеу; 
баға өнімді сипаттау үшін 
пайдаланылады.

Анықтама баға -  сатып 
алушылардың ойында жүретін 
және сол өнімді іздегенде 
жүгінетін бағасы.

Психологиялық баға белгілеу
Баға өнім туралы ақпарат бере алады. Мысалы, көп тұтынушы өнім сапасын баға- 

лауда оның бағасын саралайды. 100$ тұратын парфюм құтысында 3$ тұратын хош иіс 
болуы мүмкін, бірақ кейбір адамдар 100$ төлеуге дайын. Себебі бұл баға олар үшін 
құндылықты білдіреді.

Психологиялық баға белгілеуді пайдаланғанда сатушылар бағаның экономи- 
калық жағын ғана емес, психологиялық қырын қарастырады. Мысалы, тұтынушылар 
әдетте жоғары бағалы өнімдерді жоғары сапалы зат ретінде қабылдайды. Олар өнім 
сапасын тестілеу арқылы немесе бұрынғы тәжірибесін есепке алып, сапаны бағалау- 
да бағаға көп мән бермейді. Бірақ ақпарат немесе пайдалану дағдылары жеткіліксіз 
болса, баға сапаны анықтайтын маңызды дүниеге айналады. Мысалы, сағатына 50$ 
алатын және 500$ алатын заңгердің қайсы жақсы? Бұл сұраққа жауап табу үшін заң- 
герлердің құзыреті туралы көп ақпарат жинауыңызға тура келеді, тіпті соның өзінде 
де дәл жауап бере алмауыңыз мүмкін. Көпшілігіміз бағасы жоғары заңгер жақсы деп 
санағанды жөн көреміз.

Психологиялық баға белгілеудің тағы бір аспектісі -  анықтама баға -  сатып алу
шылар ойында қалыптасқан және сол өнімді көргенде жүгінетін баға. Анықтама баға 
ағымдағы бағаны ескеру, бұрынғы бағаны есте сақтау және сатып алу жағдайын ба- 
ғалау арқылы қалыптасуы мүмкін. Сатушылар баға белгілегенде осы тұтынушылардың 
анықтама бағасына әсер етуі не оны өз мүддесіне пайдалануы мүмкін. Мысалы, ба-
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Психологиялық баға белгілеу: мына биркада 
белгіленген баға өнім және сатып алу жағдайы  
туралы қандай ақпарат береді?

калея өнімдерінің ритейлері 3,79 долларлық Kellogg's Raisin Bran 
өнімін 2,49 долларлық кебек пен мейіз қосылған жарма бренді 
жанына орналастыруы мүмкін. Не болмаса компания сатылымы 
төмен, қымбатырақ модельдер ұсына отырып, одан арзанырақ 
модельдердің сатылуына ықпал ете алады. Мысалы, бір кездері 
Williams-Sonoma 279 долларлық керемет бағамен нан пісіретін 
пеш ұсынды. Дегенмен ол сонымен қоса 429 долларлық модель- 
ді сатылымға шығарды. Қымбат модель сәтсіздікке ұшыраса, ар- 
занырақ модель сатылымы екі есе арта түсті.9

Көптеген сатып алу жағдайында қаншалықты дұрыс баға тө- 
леп жатқанын білуі үшін тұтынушыларға ақпарат не тәжірибе жет- 
пей жатады. Олардың түрлі брендтер мен дүкендерді зерттеуге, 
бағаны салыстыруға және ең үздік ұсыныстарды таңдауға уақыты, 
мүмкіндігі не ынтасы болмайды. Есесіне, тұтынушылар бағаның 
жоғары не төмен екенін білдіретін нақты бір белгілерге жүгінеді. 
Ең қызығы, мұндай баға белгілеу сигналдарын сатушылар сауда 
белгісі бағаға сәйкес кепілдіктер, лимиттер бағасы және басқа да 
көмекке келетін белгілер формасында ұсынады.

Тіпті бағадағы сәл ғана айырмашылық өнім айырмашылығын 
білдіруі мүмкін. Өнім бағасының соңындағы 9 не 0,99 көбінесе 
мәмілені білдіреді. Осындай бағаны барлық жерден кездестіре 
аласыз. Мысалы, Target, Best Buy немесе Overstock.com сияқты 
топ дискаунтерлердің сайттарында шамамен әр баға 9 санымен 
аяқталатынын байқауға болады. Керісінше, көшбасшы ритейлер 
бағасын бүтін санмен аяқтауды жөн көруі мүмкін (мысалы, 6$, 
25$ немесе 200$). Өзгелері тұрақты бағаны 00 центпен, ал же- 
ңілдікпен ұсынғандарын 99 центпен аяқтауы ықтимал.

Шынайы баға айырмашылығы аса көп болмаса да, осындай 
психологиялық тактиканың әсері зор болуы мүмкін. Мысалы, бір 
зерттеуде адамдардан тек баға негізінде LASIK көз хирургиясы 
провайдерлерінің қайсын таңдайтынын білу үшін қызмет құнын 
299$ және 300$ деп белгіледі. Шынайы баға айырмашылығы -  

бар болғаны 1$, бірақ зерттеуде психологиялық айырмашылық үлкен екені анықтал- 
ды. Бағасы 300$ болатын түрін таңдағандардың рейтингі жоғары болды. Ал 299$ 
деген бағаны таңдағандар едәуір аз, себебі төмен баға сапа мен қауіп туралы уайым 
тудырды. Кейбір психологтар әр санның символдық және визуал қасиеттері бар екенін 
әрі оларды баға белгілеуде ескеру керек екенін айтады. Осылайша сегіз (8) санының 
таңбасы тыныштандыратын әсер қалыптастырады, ал жеті (7) жағымсыз әрі тітірген- 
діргіш әсер береді.10

Сатуды ілгерілету үшін баға 
белгілеу -  бағаны прайс- 
листен де, тіпті кейде кеткен 
шығыннан да уақытша төмен 
қойып, қысқа мерзімде сауда 
көлемін арттыру.

Сатуды ілгерілету үшін баға белгілеу
Компаниялар сатуды ілгерілету үш ін баға белгілеуді қолдана отырып, өнімде- 

рінің бағасын анықтама бағадан уақытша төмендетеді, кейде бағасын шығыннан да 
төмен қою арқылы сатып алуға итермелеп, сатып алушыға дереу сатып алу керек деген 
эсер береді. Сатуды ілгерілету үшін баға белгілеудің бірнеше формасы бар. Сатушы 
сауда көлемін арттыру не қоймадағы өнім көлемін азайту үшін қалыпты бағадан же- 
ңілдік ұсынуы мүмкін. Сатушылар тұтынушыларды көптеп тарту үшін белгілі бір мау- 
сымдарда баға белгілеу тактикасын қолданады. Осылайша теледидарлар мен басқа 
да тұрмыстық электроника қараша мен желтоқсан айларында мерекеде сауда жасай- 
тындарды тарту үшін промо бағамен сатылады. Онлайн жылдам сауда сияқты шектеу- 
лі уақытқа арналған ұсыныстар тез арада сатып алуға итермелейді және сатып алған 
заттардың сәтті екенін сезіндіреді.

Өндірушілер кейде белгілі бір уақыт ішінде дилерлерден өнімдерін сатып алатын- 
дарға сатып алу сомасынан ақшалай жеңілдіктер ұсынады. Қайтарымдар автоөндіру- 
шілер және мобайл телефон мен тұрмыстық техника өндірушілері арасында жиі пай- 
даланылады, сондай-ақ тұтыну тауарларында да қолданылады. Кейбір өндірушілер 
тұтынушыларға бағаны төмендету үшін төмен пайызбен қаржыландыруды, ұзақмер- 
зімді кепілдікті немесе тегін техникалық қызметкөрсетудіұсынады. Бұл тәжірибе авто- 
көлік индустриясында жиі қолданылатын тәсілге айналды.

Сатуды ілгерілету үшін баға белгілеу тұтынушыларға сатып алу шешімін қабылдау 
процесінде белестерден асуға көмектеседі. Мысалы, тұтынушыларын Windows і0  
операциялық жүйесіне ауысуға көндіру үшін Microsoft компаниясы Microsoft дүкенін- 
де 599$ не одан қымбат тұратын жаңа Windows 10 дербес компьютерін сатып алғанда
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Windows 10

There's never been a 
better time to 
upgrade
Minimum $200 Trade Up reward when 
you buy from Microsoft Stores*

$300

H o w  m u c h  c a n  I g e t?

New PC Purchase Price

ескі құрылғыларын әкелген сатып алушыларға 200$ 
қайтарым ұсынатын Easy Trade-Up ілгерілету ұсы- 
ныс бағдарламасын өткізді. Apple MacBook немесе 
iMac құрылғыларын қайтарғанда 300 долларға де- 
йін қайтарым берілетіні бұл ұсынысты одан сайын 
тартымды етті. Бұрындары Microsoft компаниясы 
тұтынушыларына MacBook Air әкелгенде Surface Pro 
сатып алғандарына 650 долларға дейін қайтарым 
ұсынды. Осындай агрессив баға сатуды ілгерілету 
мықты сатып алуды қамтамасыз етіп, брендке ауы- 
суға ынталандырады.

Дегенмен сатуды ілгерілету үшін баға белгілеу- 
дің кері әсері де бар. Мысалы, жаппай жеңілдік 
болатын мерекелік маусымдарда үлкен талас орын 
алуы мүмкін. Маркетологтар тұтынушыларға жап
пай жеңілдіктер ұсынып, оларды жалықтырып, тіп- 
ті шатастырып жібереді. Брендтің бағасын тұрақты 
түрде төмендетіп отыруы оның тұтынушы алдында- 
ғы құндылығын түсіреді. Әрі сатуды ілгерілету баға- 
сын тым жиі қолдану «жеңілдік күтетін» тұтынушы 
пайда болуына әкеліп, олар брендтер қашан баға- 
ны төмендетер екен деп күтеді.

Мысалы, үйге арналған тауарлар сататын Bed 
Bath & Beyond ритейлерінің тұрақты сатып алу- 
шыларына сұрақ қойсаңыз, олар қолында 20 не 
5 долларлық жеңілдік купондарынсыз сауда жаса- 
майтынын айтады. Бір тілші айтқандай: «Bed Bath & 
Beyond дүкендерінде купонмен сауда жасау ерекше 

ұсыныс емес, болуы міндетті ұсынысқа айналып кетті, әрі бұл желі үшін жақсы дүние 
емес». Шынында, соңғы кезде купондарды өтеудің жоғары бағасы ритейлердің пай- 
дасына кері әсерін тигізуде.11

$ 3 0 0  fo r M acB ook

Сатуды ілгерілету үшін баға белгілеу: Windows 10 операциялық 
жүйесін сатып алуды ынталандыру үшін Microsoft компания
сы Easy Trade-Up ілгерілету ұсыныс бағдарламасын жүргізіп, 
Windows 10 PC сатып алғанда ескі құрылғыларын өткізген 
тұтынушыларға 200-300$ қайтарым өтеді. Осындай агрессив 
баға сатуды ілгерілетуде мықты сатып алу мотивациясы бола- 
тыны сөзсіз

География бойынша 
баға белгілеу -  елдің не 
әлемнің кез келген бөлігінде 
орналасқан тұтынушыларға 
арнап баға белгілеу.

Географиялық баға белгілеу
Компания сонымен қатар Америка Құрама Штаттарындағы және әлемнің кез 

келген бөлігіндегі тұтынушыларына өнімді қандай бағамен ұсыну керегін шешуі тиіс. 
Тасымалдаудың жоғары шығынын өтеу үшін алыс орналасқан тұтынушыларға жоға- 
ры баға белгілесе, банкротқа ұшырау қаупі төне ме? Әлде компания қай жерде ор- 
наласқанына қарамастан, барлық тұтынушыға бірдей баға белгілеу керек пе? Келесі 
гипотезалық жағдай үшін география бойынша баға белгілеудің бес стратегиясын 
қарастырамыз:

Peerless Paper -  Джорджия штатының Атланта қаласында орналасқан және бүкіл 
штаттағы тұтынушыларға қағаз өнімдерін сататын компания. Жүк тасымалдау шығыны 
жоғары және бұл қағаз сатып алатын компанияларға әсер етеді. Peerless географиялық 
баға белгілеу саясатын жүргізгісі келді. Ол үш арнайы клиентіне: А клиенті (Атланта);
В клиенті (Блумингтон, Индиана) және С клиенті (Комптон, Калифорния) 10 000 доллар- 
лык тапсырысты қалай бағалау керегін анықтауға тырысты.

ФОБ баға белгілеу -
өнімдерді бортқа тегін 
орналастырып, тұтынушы 
зауыттан межелі орынға дейін 
кеткен шығынды төлейтін баға 
белгілеу.

Тасымалдау шығыны 
қосылған бірыңғай баға 
белгілеу
Компания тұтынушылардың 
орналасқан жеріне 
қарамастан, бәріне бірдей 
баға, оған қоса тасымалдау 
құнын белгілейді.

Peerless үшін бір жол -  Атланта зауытынан клиент тұратын жерге дейінгі тасымал
дау құнын әр тұтынушыға төлету. Үш клиенттің барлығы бірдей зауыт бағасы бойынша 
10 000$ төлейді, ал тасымалдау үшін А клиенті 100$, В клиенті 150$, ал С клиенті 
250$ төлейді. ФОБ баға белгілеу (франко-бот деп те аталады) өндіруші өнімдерді 
тасымалдаушы бортта еркін орналастырады дегенді білдіреді (FOB -  free on board). 
Осылайша зауыттан межелі жерге жеткізілетін жүкке құқық пен жауапкершілік тұты- 
нушыға өтеді. Әр клиент өзінің фрахт шығынын көтеретіндіктен, ФОБ баға белгілеуді 
қолдаушылар мұны жүк тасымалының құнын бағалайтын ең әділ жол деп есептейді. 
Алайда кемшілігі сол -  Peerless алыс орналасқан тұтынушылар үшін қымбатырақ бо- 
лады.

Тасымалдау ш ығыны қосылған бірыңғай баға белгілеу ФОБ баға белгілеу 
әдісіне кереғар. Бұл жерде компания тұтынушының орналасқан жеріне қарамастан, 
бәріне бірдей баға, оған қоса тасымалдау құнын белгілейді. Тасымалдау құны орташа 
тасымалдау шығыны ретінде орнатылады. Оның құны 150$ деп есептелік. Бұл кезде 
тасымалдау шығыны қосылған бірыңғай баға белгілеу Атлантадағы клиент үшін жо- 
ғары (тасымалдауға 100$ орнына 150$ төлейді), ал Комптондағы клиентке арзан
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Аймақ бойынша баға 
белгілеу -  компания екі 
не одан да көп аймақты 
белгілейтін баға белгілеу 
стратегиясы. Аймақтағы 
тұтынушының барлығы бірдей 
ортақ баға төлейді; аймақ 
алыстаған сайын баға да 
жоғарылайды.

Базистік пункт бойынша 
баға белгілеу -  сатушы 
бір қаланы базистік пункт 
ретінде белгілеп, сол қаладан 
тұтынушының орналасқан 
орнына дейінгі тасымалдау 
шығынын қосатын баға 
белгілеу стратегиясы.

Тасымалдау шығыны 
қосылған баға белгілеу -
сатушы қажет бизнеске қол 
жеткізу үшін тасымалдау 
шығынын толықтай не ішінара 
өтейтін баға белгілеу.

(250$ орнына тек 150$ төлейді) болады. Атлантадағы клиент өнімді ФОБ баға белгі- 
леу әдісін пайдаланатын басқа жергілікті қағаз өндіруші компаниясынан сатып алғысы 
келсе де, Peerless компаниясының Калифорниядағы клиентін ұстап қалуға мүмкіндігі 
жоғары.

А йм ақ бойынша баға белгілеу ФОБ баға белгілеу мен тасымалдау шығыны 
қосылған бірыңғай баға белгілеудің ортасында. Компания екі не одан көп аймақты 
белгілейді. Берілген аймақтағы тұтынушылардың барлығы бірдей ортақ баға төлесе, 
алыс аймақтар жоғары баға төлейді. Мысалы, Peerless компаниясы шығыс аймақты 
белгілеп, сол аймақтағы тұтынушылардан 100$, ал орталық-батыс аймақтан 150$, 
шығыс аймақтан 250$ алуы мүмкін. Бұл әдісте берілген баға белгілеу аймағындағы 
тұтынушылар компаниядан баға бойынша ешқандай жеңілдік ала алмайды. Мыса
лы, Атлантадағы және Бостондағы тұтынушылар Peerless компаниясына бірдей баға 
төлейді. Дегенмен мұндағы наразылық себебі -  Атлантадағы тұтынушы Бостондағы 
тұтынушының тасымалдау шығынының бір бөлігін төлеуінде.

Базистік пункт бойынша баға белгілеуді пайдаланып, сатушы бір қаланы «ба- 
зистік пункт» ретінде таңдайды және өнімдер жеткізілетін қаланы есепке алмай, тұ- 
тынушының орналасқан орнына жаңағы таңдалған қаладан тасымалдау құны барлық 
тұтынушылар үшін бірдей болады. Мысалы, Peerless компаниясы базистік пункт ре- 
тінде Чикагоны таңдап, тұтынушының барлығына 10 000 долларлық тапсырыс құнын 
және Чикагодан олардың орналасқан орнына дейінгі тасымалдау шығынын қоса есеп- 
теуі мүмкін. Яғни өнімдер Атлантадан жөнелтілсе де, Атлантадағы клиент Чикагодан 
Атлантаға дейінгі тасымалдау шығынын төлейді. Сатушылардың бәрі бірдей базистік 
пункт-қаланы пайдаланса, тұтынушының барлығы үшін жеткізу бағасы бірдей болып, 
баға бәсекесі жойылушы еді.

Соңғысы, белгілі бір тұтынушымен не географиялық аймақпен жұмыс істегісі ке- 
летін сатушы тасымалдау ш ығыны қосылған баға белгілеу әдісін пайдалануы 
мүмкін. Бұл стратегияны қолданған сатушы қажет бизнеске қол жеткізу үшін нақты та- 
сымалдаудың толық шығынын не бір бөлігін жабады. Сатушы көбірек тапсырыс алса, 
орташа шығыны азайып, тасымалдауға кеткен қосымша шығынның орнын жаба ала- 
мын деп пайымдауы мүмкін. Тасымалдау шығыны қосылған баға белгілеу нарыққа 
ену және өсіп келе жатқан бәсеке нарықтарын ұстап қалу үшін пайдаланылады.

Динамикалық баға 
белгілеу -  жеке тұтынушылар 
және жағдайлардың 
сипаттары мен қажетіне 
сәйкес келу үшін бағаны 
үздіксіз түзету.

Динам икалы қ және онлайн баға белгілеу
Тарихқа көз жүгіртсек, баға көбінесе сатушы мен сатып алушының арасындағы ке- 

ліссөз нәтижесінде бекітілген. Тұрақты баға саясаты -  барлық сатып алушыларға бір 
баға белгілеу -  ХІХ ғасырдың аяғында үлкен масштабты бөлшек сауданың дамуымен 
бірге пайда болған, салыстырмалы түрде заманауи идея. Қазір баға осы әдіспен белгі- 
ленеді. Алайда компаниялардың көбі қазір тұрақты баға белгілеу үрдісінен бас тартып, 
динамикалы қ баға белгілеу -  жеке тұтынушылар мен жағдайлардың сипаты мен 
қажетіне сәйкес келу үшін бағаны үздіксіз түзетуді пайдаланып келеді.

Динамикалық баға белгілеу маркетологтарға көп артықшылық береді. Мысалы, 
Amazon, L.L.Bean немесе Apple сияқты онлайн сатушылар сатып алушының арнайы 
қалауын бағалау, қаражатын есептеу, бәсекелестерінің бағасын тексеру және жылдам 
ұсыныстарын бейімдеу үшін дерек қорын жасап, сатып алушының жағдайы мен мі- 
нез-құлқымен үйлесіп, өнімдерге сәйкес баға белгілей алады.

Ритейлерлер қызметі, авиакомпаниялар, қонақүйлер, тіпті спорт командалары сұ- 
ранысқа, шығынға не бәсекелестер бағасындағы өзгерістерге сәйкес бағаны жылдам 
өзгертіп, белгілі бір өнімге белгілеген бағасын күнделікті, сағат сайын не тіпті үздік- 
сіз түзетіп отырады. Дұрыс жасалған динамикалық баға белгілеу сатушыларға сатуды 
оңтайландырып, тұтынушыларға тиімді қызмет көрсетуге көмектеседі. Алайда дұрыс 
жасалмаса, ол маржаны жоғалтатын баға шайқастарын бастап, тұтынушылармен қа- 
рым-қатынасқа және сенімге нұқсан келтіруі мүмкін. Компания смарт динамикалық 
баға белгілеу стратегиясы мен зияны арасындағы нәзік шекараны («Реал маркетинг» 
айдарындағы 11.1-мысалды қараңыз) бұзып кетпей, абай болуы тиіс.

Қазіргі таңда кейбір компаниялар ұсыныс пен бағаны жеке тұтынушылардың он
лайн көру мен сатып алу тарихынан алынған арнайы сипаттамасы мен мінез-құлқына 
сүйеніп реттейді. Қазір онлайн ұсыныс пен баға тұтынушылардың арнайы іздеуі мен 
сатып алуына, басқа заттарға қанша төлейтініне және одан жоғары төлегісі келуі және 
төлей алуы туралы ақпаратына сүйенеді. Мысалы, интернеттен Парижге бірінші класс 
билетін не жаңа Mersedes көлігінің шанағын жөндеуді іздеген тұтынушы Bose Wave 
радиосында бағасы жоғары ұсыныс алуы мүмкін. Керісінше, арзан өнімдерді іздейтін 
және сатып алу тарихы аз тұтынушы сол радиода 5% жеңілдік не тегін жеткізу туралы 
ұсыныстарды алуы ықтимал.12
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РЕАЛ МАРКЕТИНГ

11.1. EasyJet және Ryanair авиакомпанияларындағы динамикалық 
баға белгілеу: төмен бағамен ұшу

Бүгінгі таңда әр сатушы бәсе- 
келестерінің әр өнім үш ін белгіле- 
ген бағасын, минут сайын сатылып 
жатқан әр тауарын тиынына дейін 
білетіндей көрінеді. Оған қоса қа- 
з іргі технологиялар сатушыларға 
бағаны бірден өзгерту мүмкінді- 
гін береді. Бұл әдетте динамика- 
лық баға белгілеу сияқты дәстүрлі 
емес баға белгілеу динамикасына, 
стратегиясына әкеледі. Бұл — биз- 
нестердің ағымдағы нарық сұра- 
нысына сүйеніп, өнім не қызмет- 
ке икемді баға белгілеу. Бұл әдісті 
EasyJet және Ryanair лоукостер 
авиакомпаниялары белгілі бір ұшу 
рейстеріне бәсекелестің баға бел- 
гілеуі мен болжамды бос орындар- 
ға байланысты төлемдерді тұрақты 
түрде түзету үш ін табысты түрде 
пайдалануда.

EasyJet және Ryanair компа- 
нияларының Еуропа нарығына 
енуі әуеде жолаушы тасымалдау 
индустриясын түбегейлі өзгертті. 
Мұндағы негізгі мүдде — негізгі 
авиакомпаниялар белгілеген та- 
рифтердің шамамен бестен бірін 
алу. Пилоттарды дайындау мен тех- 
никалық қызмет көрсету шығынын 
қысқарту үш ін флоттағы әуе кеме- 
лері бірыңғай. Олар көбінесе қала 
орталығынан бір сағаттық жерде 
орналасқан қосалқы әуежайлар 
арасында ұшады. Дегенмен бұл 
феномен тек 1990 жылдары әлемге 
тарады. Ryanair —1992 жылы биз- 
нес-модельді қабылдаған Еуропа- 
дағы алғашқы авиакомпания, одан 
кейін оның бәсекелесі EasyJet те 
сол жолға түсті. Екі авиакомпания- 
ның да өсімі жоғары болды. EasyJet 
2016 жылдың мамырында шама
мен 7 миллион жолаушыға қызмет 
көрсетсе, бұл оның 2015 жылдың 
сол мерзіміндегі көрсеткіштерінен 
5,7% артық. Ryanair өз есебінде 2016 
жылғы сәуірде жолаушылар саны 
10% артып, 9,9 миллионға жеткенін, 
ал жүктеу коэффициенті 2% өсіп, 
93% болғанын мәлімдеді. Лоукостер 
секторындағы өсімге өз демалы- 
сын ұйымдастырғысы келетін және 
жылы аймақтарда жеке демалыс 
үй і болғанын қалап, қаладан алыс- 
тап кетпейтін демалушылар саны- 
ның артуы ықпал етті. Осы фактор-

лардың бірлесуі бизнесті саяхаттау 
шығынын қысқартуға жетелеп, жо- 
лаушы санының өсуіне әкелді.

1995 жылы негізі қаланған 
EasyJet — 30-дан аса елде 600-ден 
аса бағытта ұшып, 8000-нан астам 
адамды жұмыспен қамтитын Еу- 
ропаның жетекш і авиакомпания- 
ларының бірі. 2015 жылы олар 70 
миллионға ж уы қ жолаушы тасы- 
малдады. EasyJet табысты болуы- 
ның негізгі элементі — оның баға 
белгілеу тәсілі. Яғни бұл тәсіл бо- 
йынша авиажелі орындарды белгі- 
лі бір бағамен сатады, сату көлемі 
тым аз болса, бағаны төмендетеді. 
EasyJet негізін қалаушы Стелиос 
Хаджи-Иоанну бұған қарсы баста- 
ма көтерді: басында тартымды тө- 
мен баға қойып, сұраныстың өсуі- 
не қарай бағаны көтеріп отыру, 
яғни динамикалық баға белгілеуді 
қолданды. Белгілі бір ұшақ рейсін- 
дегі орындардың бағасы сатылатын 
орындарға деген сұраныс деңге- 
йіне сәйкес әртүрлі бағамен саты- 
лады. Қарапайым тілмен айтсақ, 
орындарға сұраныс жоғары болған 
сайын баға да көтеріледі. Ұшақтың 
ұшу уақыты жақындаған сайын сұ- 
раныс та көбейетіндіктен, баға да 
өседі. Тиісінше арзан орындар бі- 
р інш і сатылады. Әрине, тұтынушы-

ларға баға қашан әрі қаншалықты 
өзгеретіні айтылмайды. Динами- 
калық баға белгілеудің бұл жүйесі 
авиажелілерге сұраныс пен ұсы- 
нысқа сәйкес баға белгілеп, орын- 
дарды барынша толтыруға мүмкін- 
д ік береді. Бұл белгілі бір ұшақтағы 
белгілі бір орын кейін қайта сату 
үш ін сақталмайтынын білдіреді. Ол 
бос қалса, табыс жоғалады. British 
Airways немесе Lufthansa сияқ- 
ты дәстүрлі авиакомпаниялармен 
салыстырғанда EasyJet шығынды 
қатаң бақылайтындықтан, төмен 
тариф ұсына алады. Бұған ол қа- 
рапайым (бір ұшақ түрін пайда- 
лану), өнімділік (әуе кемелерін 
барынша пайдалану үш ін жылдам 
айналым уақыттары), тікелей та- 
рату (аванс төлемдер және әкім- 
ш іл ік алымдарды төмендету үш ін 
интернетті пайдалану) және дина- 
микалық баға белгілеу (табыс пен 
пайданы барынша арттыру мақса- 
тында сұраныс деңгейіне сүйеніп 
орындарға баға белгілеу) арқасын- 
да қол жеткізді. Бұған қоса жо- 
лаушыларға тегін сусын не тамақ 
ұсынылмаса, борттағы шығын да 
азаяды. Компания ұстанатын қа- 
ғида — салыстырмалы түрде қысқа 
қашықтыққа, бірақ әр бағытқа жо- 
ғары жиіл ікпен ұшу және көбінесе

EasyJet және Ryanair лоукостерлерінің Еуропа нарығына енуі әуеде жолаушы 
тасымалдау индустриясын түбегейлі өзгертті
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қосалқы әуежаилардан ұшу ар- 
қылы шығынды қысқарту. Ө зінің 
бәсекелесі Ryanair әуекомпания- 
сынан өзгешелену үш ін EasyJet кө- 
бінесе Ұлыбританиядағы Gatwick 
әуежайы, Италиядағы Милан 
Malpensa сияқты ір і әуежайлар- 
дан ұшадьт. Компания іссапармен 
саяхаттаушыларға икемді тариф- 
тер ұсынады, олар ұшу күндерін 
ау^істыра ^ад ы . EasyJet арқылы 
ұшатын бес жолаушының біреуі — 
іссапарға шыққандар.

1985 жыл^і қ^ а н ға н  Ryanair 
компаниясы EasyJet сияқты 
Southwest Airlines бизнес-моделі- 
не ілесіп, шағын авиакомпаниядан 
Еуропаның ең ір і тасым^лдаушы- 
ларының біріне айн^ы п , 72 база- 
дан күніне 1 600 ұшақ ұшырып, 31 
еддегі 192 межені байланыстырады. 
2015 жылы ирландиял^іқ авиаже- 
лі 90 миллионнан астам жолаушы 
тасым^лдады. Ол қ о с ^ қ ы  әуежай- 
лардан бір жерден екінш і жерге 
жеткізетін арзан рейстер ұсынады. 
Ryanair техник^л^іқ қызмет көр- 
сету, ауыстыру және экипажды 
дайыңдықтан өткізуге кететін шы- 
ғынд^і барынша қысқарт^іп, Boeing 
737 ұшақтарымен (пайд^анылған 
ұшақт^і арзанға сатып а ла ды) бір- 
келкі әуе кемелері саясатын сақ- 
тады. Үнемді шығын құрыл^імын 
қодданған авиажелі әр нәрседен, 
мыс^л^і, ж үкт і тіркеу, отырғызу 
т^ондары н басып шығару және 
дебит не кредит карталармен тө- 
леуден де пайда табад^і десе бола- 
ды. Ө зінің бәсекелесі EasyJet секіл- 
ді, Ryanair да табыс табу үш ін ж ү к  
бөліктерінде, орындық арқасында, 
әуе қапшықтары мен ұшақтың бү- 
йірінде жарнама орн^астырады. 
Нәтижесінде Ryanair қазіргі табы- 
сының орта есеппен 20%-ын би- 
летке байланысы ж оқ төлемдерден 
табады, ол жолаушыларға ұсынған 
кез келген қосымша жайл^: қыз-

меті үш ін төлем ^а ты н  индустрия 
көшбасшысына айн^лд^і.

Ryanair жайлылық ұсынбайды, 
соған орай қосымша төлемдер де 
^майды. Шынында, ол өзін ің «азға 
аз» құндылықты бағалау тәсілін 
авиажелі индустриясында пісіп же- 
тілген әдіс ретінде көреді. Ryanair 
бас директоры Майкл О 'Лири көп 
жағдайда саяхаттау жақсы болға- 
нымен, А  нүктесінен Б нүктесіне 
жетуде бастысы жылдамдық, тиім- 
ділік, қолжетімділік, қолайд^Iд^Iқ 
пен қауіпсіздік екенін айтты.

Шығынды қысқартуда Ryanair 
қодданған тәсіл өз бәсекелесі 
EasyJet компаниясына қарағанда 
пайда маржасын барынша арт- 
тыру^іна мүмкіндік берді. Кей- 
бір шығынды үнемдеу төмен та
риф формасында көрініс тау^іп 
(жоспар — жылына тариф деңгейін 
5% төмендету), бұл дем^л^ісқа бара 
жатқан тұтынушыларды таргет на- 
рығы ретінде көретін авиажеліні 
одан да ұнамдырақ етті.

Лоукостерлермен ұшу және ди- 
н а м и к^ы қ  баға белгілеудің жоға- 
ры өсімі Еуропада Flybe, Jett және

Goodjet сияқтъі, сондай-ақ бас кең- 
сесі М ^айзиядағъ  Ку^а-Л ум пур  
маңънда орн^асқан  және 22 елде 
100 бағътқа іш к і және хад^Iқарад^Iқ 
рейстер жасайтън AirAsia Berhad 
м ^айзиял^іқ лоукостер авиажелісі 
секілді жаңа ойъншълард^і тарттъ. 
Дәстүрлі авиажелілер де қарап қ ^ -  
мадъ. М ъ с ^ ъ , A ir France, Lufthansa 
және British Airways лоукостер та- 
съм^лдаушъларға тұсау салу үш ін 
Еуропаға ұшатън көп рейстің ба- 
ғасън төмендетті. Алайда түрлі 
ш ъғън құръд^Iмдаръ мен дәстүрлі 
баға белгілеу стратегиясъ с^лдаръ- 
нан олардъң бағасъ Ryanair және 
EasyJet авиакомпанияларъмен са- 
лъстърғанда әлдеқайда жоғаръ 
бол^іп қала бермек. Ryanair және 
EasyJet лоукостер тәсілдерін және 
динамик^л^іқ баға белгілеуді сәтті 
жүзеге асъръп, авиажелі индус- 
триясън түбегейлі өзгертті. Ком- 
паниялар тұтънушъға арн^ған  
құндълъқтъ бірнеше жолмен қам- 
тамасъз ете ^ а т ъ н ъ н  дәлелдеді. 
Осълай дами берсе, аспан да оларға 
шектеу болмайтыны анық.

Дереккөз: «Dynamic Pricing Explained», EasyJet, http://www.easyjet.com/en/dynamic- 
pricing-explained; «About Us», EasyJet, http://corporate.easyjet.com/about-easyjet. 
aspx?sc_lang=en; Lisa Bachelor and Miles Brignall, «EasyJet Customer Angered by 
«Best Deals» Offered for Lanzarote Flights», The Guardian, June 1, 2012, h ttp ://  www. 
theguardian.com/money/2012/jun/01 /easyjet-customer-best-deals; «History of 
Ryanair», Ryanair, http://corporate.ryanair.com/about-us/history-of-ryanair/; «Havard 
Business Case Study (HBS) Air Asia», D'heart IT Solution, http://dheartitsolution.blogspot. 
de/p/havard-business-case-studyhbs-air-asia.html; Cecilia Rodriguez, «Airlines Look to 
Raise Revenue the Ryanair Way», Forbes, March 5, 2012, http://www.forbes.com / sites/ 
ceciliarodriguez/201 2 /0 3 /0 5 /1 0 5 /;  Jane Leung, «Ryanair's Five «Cheapest» Money
Saving Schemes», CNNTravel, October 17, 2011, h ttp ://w w w .cnn .com /2011 /10 /17 / 
travel/ryanair-money-saving-schemes/index.htm; h ttp ://  www.ryanair.com/en/investor/ 
investor-relations-news, accessed September 2015; http://www.corporate.easyjet.com/ 
investors/results-centre/2014.aspx?sc_lang=en, accessed September 2015; Sam Dean, 
«EasyJet Reports Passenger Boost as Ryanair Chases UK Dominance», The Telegraph, h ttp ://  
www.te legraph.co.uk/business/201 6/05/06/easyje t-reports-passenger-boost-as- 
ryanair-chases-uk-dominance/, accessed April 1, 2017; EasyJet website, «EasyJet Monthly 
Traffic Statistics for December 2015», http://corporate.easyjet.com/investors/traffic- 
statistics/2015/english/dec, accessed April 1, 2017; Ryanair website, «Traffic», h ttps :// 
investor.ryanair.com/traffic/, accessed April 1, 2017.

Д и н а м и к а л ы қ  б а ғ а  б е л г і л е у  и н т е р н е т т е  ғ а н а  ж ү р м е й д і .  М ы с а л ы ,  р и т е й л е р д і ң  к ө б і  
д ү к е н і  м е н  б а с қ а  д а  ұ й ы м д а р  б а ғ а с ы н  к ү н  с а й ы н ,  с а ғ а т  с а й ы н  ж ә н е  т і п т і  м и н у т  с а й ы н  
т ү з е т е д і .  М ы с а л ы ,  K o h l ' s  д ү к е н д е р і н д е  э л е к т р о н д ы қ  б а ғ а  к ө р с е т к і ш т е р і  п а й д а л а н ы л а -  
д ы .  О л  ж а б д ы қ т а у ,  с ұ р а н ы с  ф а к т о р ы  ж ә н е  д ү к е н  т р а ф и г і н е  б а й л а н ы с т ы  б а ғ а н ы  д е р е у  
т ү з е т у г е  ы ң ғ а й л ы .  Е н д і  о л  о н л а й н  б ә с е к е л е с т е р і  с и я қ т ы  б і р н е ш е  к ү н  е м е с ,  б і р н е ш е  с а -  
ғ а т қ а  с о з ы л а т ы н  с а у д а н ы  і с к е  а с ы р а  а л а д ы .  U b e r  ж ә н е  L y f t  с и я қ т ы  ж о л а у ш ы  т а с ы м а л -  
д а у  с е р в и с т е р і  к е п т е л і с  а з  н е  к ө п  б о л ғ а н  к е з д е  б а ғ а с ы н  д и н а м и к а л ы қ  т ү р д е  ө з г е р т е д і ,  
м ұ н ы  « б а ғ а н ы ң  к е н е т  с е к і р і с і »  д е п  а т а й д ы .  О с ы ғ а н  ұ қ с а с ,  б ү г і н д е р і  т е а т р  б и л е т т е р і -  
н е н  б а с т а п  а в т о т ұ р а қ т а р  ж ә н е  г о л ь ф  к у р с т а р ы н  ө т к і з е т і н  а л а ң  т ө л е м д е р і н е  д е й і н  ә р  
қ ы з м е т  ү ш і н  б а ғ а н ы  с ұ р а н ы с  п е н  ұ с ы н ы с  ә р  с ә т т е  т ү з е т і п  о т ы р а д ы .  Т і п т і  Д а л л а с т а ғ ы  
а қ ы л ы  ж а л ғ ы з  а в т о ж о л  т р а ф и к к е  б а й л а н ы с т ы  б а ғ а с ы н  ә р  б е с  м и н у т  с а й ы н  а у ы с т ы р ы п
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Онлайн динамикалық баға белгілеу сатушылар үшін де, 
сатып алушылар үшін де тиімді. Өнім мен бағасын дереу 
салыстыруға мүмкіндік беретін қосымшалармен қару- 
ланған тұтынушылар өнімді дүкендерде тиімді бағамен алу 
үшін саудаласуы мүмкін

отырады: мысалы, 7 миль қашықтық ақысы бір аптада 90 цент пен 4,5$ аралығында 
құбылған.13

Мұндай динамикалық баға белгілеу заң тұрғысынан күмәнді көрінгенімен, шын 
мәнінде олай емес. Динамикалық баға белгілеу компаниялар тұтынушыларын жасы, 
жынысы, тұрғылықты мекені және басқа да ұқсас сипаты бойынша дискриминация 
жасамағанда заңды болып есептеледі. Динамикалық баға белгілеудің көп жағдай- 
да маңызы зор. Ол нарық күштері мен тұтынушы қалауына сәйкес бағаны түзетеді. 
Маркетологтардың барлығы тұтынушылардан басым болу үшін динамикалық баға 
белгілеуді пайдаланбауы тиіс, әйтпесе тұтынушымен қарым-қатынасты бұзып ала- 
ды. Тұтынушылар баға әділетсіз не негізсіз көтерілді деп санаса, наразылық білдіруі 
мүмкін. Мысалы, тұтынушылар Coca-Cola сырттағы температураға байланысты баға- 
ны түзететін смарт автомат-киоскілер ұсынғанына қарсы болған. Сондай-ақ сатып алу 
жағдайына байланысты бағаны өзгерткен Amazon.com жүргізген динамикалық баға 
белгілеу эксперименті де көпшілікке жақпады.

Динамикалық және онлайн баға белгілеу сатушыларға ғана емес, сатып алушы- 
ларға да тиімді. Мысалы, интернеттің арқасында тұтынушылар бағаны салыстыратын 
сайттарда не ShopSavvy, Amazon's Price Check немесе eBay's RedLaser сияқты мобайл 
қосымшалармен түрлі өнім мен бағаны бірден салыстыра алады. Мысалы, RedLaser 
мобайл қосымшасы тұтынушыларға дүкендерде сауда жасап жатқанда, штрихкод- 
тарды сканерлеуге (не дауыс, не кескіні арқылы іздеуге) мүмкіндік береді. Одан кейін 
өнімді интернеттен және жақын жердегі дүкендерден іздеп, мыңдаған пікір мен салыс- 
тырмалы бағаны көрсетіп, интернеттен бірден сатып алу үшін сілтемеге өтуді ұсынады.

Мұндай ақпарат баға белгілеу күшін тұтынушы қолына береді. Барлығынан хабар- 
дар сатып алушылар сатушылар арасындағы баға шайқасын тиімді пайдаланып, тиім- 
ді ұсынысты иеленіп, ритейлер бағасын салыстыру саясатын өз мүддесіне пайдалана- 
ды. Шынында, көп ритейлер тұтынушылардың бағаны онлайн салыстыру мүмкіндігін 
тым үлкен артықшылық деп санайды.

Ритейлерлердің көбі бүгінгі таңда шоуруминг прак- 
тикасы бойынша стратегия жасауы тиіс. Қазір қолын- 
да смартфоны бар тұтынушылар тауарларды көріп, 
танысу үшін дүкендерге жиі барып, бірден интер- 
нетте бағасын салыстырып, жеңілдік сұрауы немесе 
жай ғана осы затты төмен бағамен интернеттен сатып 
алуы мүмкін. Мұндай мінез-құлық шоуруминг деп 
аталады, себебі тұтынушылар ритейлер дүкендерін 
Amazon.com сияқты делдалдарды іс жүзінде «көрме 
залы» ретінде пайдаланады.

Ритейлер дүкендер қазір осындай шоуруминг және 
арналар тоғысындағы саудамен күресуге ұмтылып, тіп- 
ті оны артықшылыққа айналдыруға әрекет етуде. Мы
салы, қазір Best Buy өз бағасын Amazon және басқа ірі 
интернет саудагерлер бағасымен сәйкестендіріп оты
рады. Ол бағаның сатып алу факторы ретіндегі сипатын 
бейтараптандырған соң, Best Buy жылдамдық, ыңғай- 
лы орын, жақсы дайындықтан өткен қызметкерлерден 
жеке көмек және интернет арқылы тапсырыс беру, 
заттарды дүкендерден алу және қайтару сияқты ерек- 
шеліктерімен шоуруминг сатып алушыларды дүкендегі 
сатып алушыларға айналдыруға мүмкіндігі болады. Ол 
сондай-ақ онлайн және мобайл маркетингін жетілдір- 

ді. Best Buy маркетологы айтуынша: «Шоуруминг... мінсіз тәжірибе емес, үйде отырып 
іздеп, дүкенге барып қарап, тағы іздеп, одан кейін^ тапсырыс беріп, уақытында келе- 
ді деп үміттену. Бұдан да жақсы жолы бар».14 Шоуруминг тақырыбына 13-тараудағы 
бөлшек сауда туралы талқылауда ораламыз.

Халы қаралық баға белгілеу
Өнімдерін халықаралық нарыққа шығаратын компаниялар түрлі елде қандай баға 

белгілеу керегін шешуі тиіс. Кей жағдайда компания бірыңғай әлемдік баға қоя алады. 
Мысалы, Boeing реактив ұшақтарын АҚШ-та да, Еуропада да, үшінші әлем елдерінде 
де бірдей бағамен сатады. Алайда көп компания жергілікті нарық жағдайлары мен 
баға пайымына орай бағасын түзетеді.

Компанияның белгілі бір елде орнататын бағасы көптеген факторға байланысты, 
оның ішінде экономикалық жағдайлар, бәсеке жағдайлары, заңдар мен нормалар
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Халықаралық баға белгілеу: саяхатшылар әр елде бір 
өнімнің бағасы әртүрлі екенін көргенде көбінесе таңғалып 
жатады. Мысалы, Қытайдың импорт тарифтері мен тұтыну 
салықтары арқасында импортталатын батыстық люкс өнім- 
дер Еуропадағы бағасынан 50% қымбат

және көтерме сауда мен бөлшек сауда жүйесі кіреді. Тұтынушының қабылдауы мен 
қалауы әр елде әрқалай болғандықтан, бұл да бағаның өзгеруіне себеп болуы мүм- 
кін. Не болмаса компания түрлі әлемдік нарықтарда түрлі маркетинг мақсатын ұста- 
натындықтан, бұл баға белгілеу стратегиясында өзгеріс жасауды талап етеді. Мысалы, 
Apple дамыған елдердегі сегменттелген толыққанды нарықтарда және дамушы на- 
рықтардағы ауқатты тұтынушыларға жоғары технологиялы, алуан түрлі функциялары 
бар, премиум смартфондарды сатылымға ендіру үшін премиум баға белгілеу страте- 
гиясын пайдаланады. Керісінше, ол қазір ескі модельдерін дамушы аса ауқатты емес 
нарықтарға жеңілдікпен сатуға және қарапайым әрі арзан модельдерді әзірлеуі тиіс. 
Себебі дамушы елдердегі жеңілдікпен сатылатын Apple ескі модельдерінің өзі төмен 
бағамен сататын бәсекелестерден қымбат.

Халықаралық баға белгілеуде шығын маңызды рөл атқарады. Шетелге шығатын 
саяхатшылар өз елінде салыстырмалы түрде арзан заттардың басқа елдегі тым жоғары 
бағасын көргенде таңғалып жатады. АҚШ-та 30 долларлық Levi's джинсиі Токиода 
63$, ал Парижде 88$ тұруы мүмкін. АҚШ-та 4,2 долларға сатып алуға болатын 
McDonald биг-мак бургері Норвегияда 7,85$ не Бразилияда 5,65$ тұруы мүмкін. 
Oral-B тіс щеткасының бағасы өз отанында 2,49$ болса, Қытайда 10$. Есесіне, Милан- 
да небәрі 140$ тұратын Gucci сөмкесі АҚШ-та 240 долларға сатылады.

Кей жағдайларда бағаны эскалациялау сату страте- 
гиясы не нарық жағдайлары арасындағы айырмашы- 
лықтан болуы мүмкін. Дегенмен көп жағдайда мұндай 
баға айырмашылығының себебі -  басқа елдегі опера
ция, өнім модификациясы, жеткізу және сақтандыру, 
валюта айырбастау бағамының құбылуы және заттай 
таратудың қосымша шығынында. Импорт тарифтері 
мен салық та шығынды көбейте түседі. Мысалы, Қы- 
тайда сағат, дизайнерлік көйлек, аяқкиім және был- 
ғары сөмкелер сияқты импортталатын батыстық люкс 
өнімдеріне 25%-ға дейін баж салығы салынады. Онда 
сондай-ақ косметикаға 30% және жоғары сапалы са- 
ғаттарға 20% тұтыну салығы салынады. Нәтижесінде 
Қытайға импортталған батыстық люкс өнімдері Еуро- 
падағы бағасынан 50% қымбат болады.15

Баға аса ауқатты емес дамушы нарықтарға ену- 
ге талпынатын компаниялар үшін халықаралық мар
кетинг стратегиясындағы негізгі элементке айналды. 
Әдетте мұндай нарықтарға ену экономикасы қарқын- 
ды өркендеп келе жатқан Қытай, Үндістан, Ресей және 
Бразилия сияқты дамушы елдердің өсіп келе жатқан 
орта тап халқын таргет нарық етіп алуды білдіреді. 
Алайда соңғы кездегі ішкі және дамушы нарықтардағы 

ғаламдық экономика өсімінің әлсіреуіне байланысты көп компания кеңінен қамтыл- 
маған әлемнің ең кедей тұтынушыларынан тұратын, «пирамиданың төменгі бөлігі» деп 
аталатын жаңа таргет ортаны қамтуға назар аударды.

Осыдан аз уақыт бұрын өнімін дамушы елдерде өткізгісі келген көп бренд, мейлі ол 
тұтынушы өнімдері не автокөліктер, компьютерлер және смартфондар болсын, бар- 
лық модельдерге жаңа жапсырма жапсырып, оларды сатып ала алатындарға жоғары 
бағамен сату әдісін қолданды. Алайда мұндай баға белгілеу тәсілі дамушы елдердегі 
миллиондаған кедей тұтынушыны көп өнімнен алыстата түсті. Нәтижесінде осы нарық- 
тар үшін компаниялар өнімінің шағын, қарапайым және қолжетімді нұсқаларын әзір- 
леді. Мысалы, Dove, Sunsilk, Lipton және Vaseline сияқты брендтерді өндіруші Unilever 
қаптаманы кішірейтіп, тіпті әлемнің ең кедей тұтынушылары сатып ала алатындай 
төмен баға қойды. Ол бір данасын тым арзанға сатса да, пайда таба алатын бір рет 
пайдаланатын сусабын, кір жуу құралы, бетке арналған крем және басқа өнімдерді 
шығарды. Нәтижесінде Unilever табысының 59%-ы дамушы елдерден түсетін болды.16

Бұл стратегия Unilever үшін табысты болғанымен, көптеген компания пирамида- 
ның төменгі бөлігіне табысты сауда жасау жай ғана қаптаманы кішірейту не бар өнімді 
шағын бөлшектерге бөліп, төмен бағамен сатудан да көп күш-жігерді қажет ететінін 
жақсы түсінеді. Ауқатты тұтынушылар сияқты табысы төмен тұтынушылар да өнімнің 
пайдалы әрі қолайлы болғанын қалайды. Осылайша компаниялар қазіргі таңда баға- 
сы төмен ғана емес, пирамиданың төменгі бөлігіндегі тұтынушыларға төлеген ақшасы- 
на күткенінен де жақсы өнім шығару үшін инновацияларды ендіруде.

Халықаралық баға белгілеу көптеген ерекше мәселелер мен қиындықтарды қам- 
тиды. Халықаралық баға белгілеу мәселелерін 19-тарауда толығырақ қарастырамыз.
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Автордан:
«Компания бағаны қашан 
және қалай өзгертуі керек? 
Шығын өсіп, пайда азайса 
не болады? Экономика 
құлдырап, тұтынушылардың 
бағаға сезімталдығы 
артса ше? Немесе негізгі 
бәсекелестер бағасын 
көтерсе не түсірсе ше? 
9.5-сызбада көрсетілгендей, 
компания бағаны өзгертетін 
көп жағдаймен бетпе-бет 
келеді».
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Бағаны өсіру: бензин бағасы жылдам 
өскенде әдетте ашулы тұтынушылар 
олардың есебінен негізгі мұнай ком- 
паниялары байып жатыр деп айып- 
тайды

— Бағаны өзгерту
Компаниялар баға белгілеу құрылымдары мен стратегиясын әзірлеген соң көбіне- 

се бағаны өзгертуі қажет, не бәсекелестерінің бағаны өзгертуіне жауап қайтаруы керек 
жағдайларға тап болады.

Бағаны өзгерту бастамасы
Кей жағдайда компания бағаны төмендету не көтеру қажет деп шешуі мүмкін. Екі 

жағдайда да ол сатып алушы мен бәсекелестің ықтимал реакциясын болжауы керек.

Бағаны төмендетуді енгізу
Фирманың бағаны төмендетуіне бірнеше жағдай себеп болуы мүмкін. Осындай 

жағдайдың бірі -  шамадан тыс қуат. Тағы бір жағдай -  күшті баға бәсекесі не әлсіз 
экономикадан болған сұраныстың төмендеуі. Мұндай жағдайларда фирма сату көле- 
мін және нарықтағы үлесін ұлғайту үшін бағаны қатаң түрде төмендетуі мүмкін. Бірақ 
соңғы жылдары авиажелілер, фаст-фуд, автокөлік, бөлшек сауда және басқалар сияқ- 
ты шамадан тыс қуатты индустрияда бағаны төмендету бәсекелестер нарықтағы үлесін 
сақтап қалғысы келуі себебінен баға соғысына әкелуі де ғажап емес.

Компания сондай-ақ төмен шығын арқылы нарықта басымдыққа ие болу үшін ба- 
ғаны төмендетуі мүмкін. Компания нарыққа бәсекелестерінен төмен шығынмен ене- 
ді немесе болашақта нарықтан үлкен көлем арқылы шығынды азайтатын нарық үлес 
аламын деген үмітпен бағасын төмендетіп жатады. Мысалы, компьютер мен элек
троника өндірушісі Lenovo дамушы елдердегі компьютер нарығындағы үлесін арт- 
тыру үшін қатаң түрде төмен шығын, төмен баға стратегиясын пайдаланады. Осыған 
ұқсас Қытайдағы арзан телефон өндіруші Xiaomi қазір Қытайдың смартфон нарығы- 
ның көшбасшысына айналды және Үндістан мен басқа дамушы нарықтарға жылдам 
енуде.17

Бағаны өсіру
Бағаны табысты түрде өсіру пайданы елеулі түрде арттыра алады. Мысалы, ком

пания сатудан 3% пайда маржасын алса, сату көлемі өзгеріссіз болғанда бағаны 1% 
өсіру нәтижесінде пайданы 33% арттырады. Бағаны өсірудегі негізгі фактор -  инфля
ция. Шығынның өсуі пайда маржасын қысқартады және компаниялардың шығынды 
тұтынушыларға қарай аударуына әкеледі. Бағаның өсуіне әкелетін тағы бір фактор -  
сұраныстың шамадан тыс артық болуы: компания барлық тұтынушыларының қажетін 
қанағаттандыра алмаған кезде бағаны, тұтынушыларға сатылатын өнімдер көлемін 
өсіруі не екеуін де арттыруы мүмкін. Мысалға бүгінгі таңда әлемдегі мұнай-газ индус- 
триясын алып қарайық.

Компания бағаны өсіргенде өзін баға белгілеуші ретінде көрсетпеуі тиіс. Мысалы, 
бензин бағасы жылдам өскенде, ашулы тұтынушылар олардың есебінен негізгі мұнай 
компаниялары байып жатыр деп кінәлайды. Тұтынушылар мұны көпке дейін ұмытпай- 
ды және соңында тым жоғары баға қояды деп есептейтін компаниялардан не тіпті тү- 

гелдей индустриядан сырт айналып кетуі де мүмкін. Ең болмағанда «баға 
тонаушы» деген айыптау мемлекет тарапынан қадағалауды күшейтуге әке- 
луі де ықтимал.

Осы мәселелерден айналып өтудің бірнеше тәсілі бар. Оның бірі -  ба- 
ғаның өсуіне қатысты әділдікті ұстану. Компанияның коммуникация бөлімі 
тұтынушыларға баға не үшін өскенін түсіндіруі керек.

Мүмкіндігінше, компания бағаны өсірмей, жоғары шығынды не сұра- 
нысты қанағаттандыру жолдарын қарастыруы қажет. Мысалы, ол өнімдерді 
өндірудің не таратудың тиімді жолдарын іздестіреді. Ол өзінің нарық ұсыны- 
сын «бөлектеп», ұсыныстың бөлігі болған элементтерге жеке баға белгілеп, 
функцияларды, қаптаманы немесе қызмет көрсетуді алып тастауы мүмкін. 
Не болмаса бағаны өсірудің орнына өнімнің өлшемін кішірейту немесе ар
зан ингредиенттерді пайдаланатын жағдайлар да кездеседі. P&G жақында 
Tide брендінің 100 унциялық контейнерлерін 92 унцияға, 50 унциялық кон- 
тейнерін 46 унцияға кішірейтіп, қаптаманың бағасын өзгертпей, 1 унция- 
ның бағасын 8% өсірді. Дәл осылай Kimberly-Clark компаниясы Kleenex ба- 
ғасын «санын азайту», яғни дәретхана қағазының не бет сүртетін сулықтар- 
дың әр қаптамасындағы данасын азайту арқылы іске асырды. Қазір әдеттегі 
Snickers шоколадының салмағы бұрынғыдай 2,07 унция емес, 1,86 унция, 
сөйтіп, оның бағасы 11% өскен.18



Баға өзгеруіне сатып алушының реакциясы
Тұтынушылар әрқашан бағаның өзгеруін дұрыс қабылдай бермейді. Әдетте сату 

көлемін төмендететін баға өсуінің мәні сатып алушылар үшін біршама оң болуы мүм- 
кін. Мысалы, Rolex өзінің соңғы сағат моделінің бағасын көтерсе, не ойлар едіңіз? Бір 
жағынан, сіз бұл сағат эксклюзив әрі өте сапалы жасалған деп ойлауыңыз мүмкін. Екін- 
ші жағынан, Rolex жай ғана ашкөздік танытып отыр деп есептейсіз.

Осыған ұқсас тұтынушылар бағаның төмендеуін бірнеше тұрғыдан түсінуі ықтимал. 
Айталық, Rolex кенет бағасын төмендетсе, не ойлар едіңіз? Эксклюзив өнімді жақсы 
бағамен сатып аламын деп ойлауыңыз мүмкін. Алайда көбінесе сапасы нашарлап кетті 
деп пайымдайсыз және брендтің люкс имиджі түсіп кетуі де ғажап емес. Бренд бағасы 
мен имиджі әдетте бір-бірімен тығыз байланысты. Бағаның өзгеруі, әсіресе төмендеуі 
тұтынушылардың брендке деген көзқарасына кері әсерін тигізуі мүмкін.

Баға өзгеруіне бәсекелестердің реакциясы
Бағаны өзгертуді ойластырып жатқан компания тұтынушы реакциясымен қатар, 

бәсекелестердің реакциясына да алаңдауы тиіс. Бәсекелестер көбінесе фирмалар 
саны аз, өнім бірегей және сатып алушылар өнімдер мен баға туралы жақсы хабардар 
болған жағдайда кері жауап қайтарады.

Фирма бәсекелестердің реакциясын қалай болжай алады? Бұл -  күрделі мәселе. 
Себебі тұтынушы сияқты бәсекелес те бағаның төмендеуін әрқалай түсінуі мүмкін. Ол 
компания нарықтан үлкен үлес алуға тырысуда не жағдайы нашарлап, сату көлемін 
көбейтуге қадам жасауда деп қабылдап жатады. Не болмаса компания жалпы сұра- 
нысты арттыру үшін индустрия түгел бағаны төмендеткенін қалайды деп санауы ық- 
тимал.

Компания әр бәсекелестің ықтимал реакциясын бағалауы керек. Бәсекелестердің 
барлығы бірдей жауап қайтарса, онда типтік бәсекелесті талдауға жүгінуге болады. 
Керісінше, көлем, нарықтағы үлес не ұстанатын саясатта айырмашылық болып, бәсе- 
келестер әртүрлі жауап қайтарса, жеке талдау қажет. Дегенмен кейбір бәсекелестер 
баға өзгеруіне бейімделсе, өзгелер де солай істейді деп күтуге болады.
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Бағаның өзгеруіне жауап қайтару
Бұл жерде сұрақты кері қойып, компания бәсекелесінің бағаны өзгертуіне қалай 

жауап қайтаруы керек дегіміз келеді. Компания бірнеше мәселені қарастырғаны жөн: 
Бәсекелес бағаны неліктен өзгертті? Баға уақытша өзгерді ме, әлде тұрақты ма? Бұған 
жауап қайтармаса, компанияның нарықтағы үлесі және пайдасы қалай өзгереді? Бас- 
қа бәсекелестер жауап қайтарайын деп жатыр ма? Бұл сұрақтардан бөлек, компания 
өз жағдайын және стратегиясын, бағаның өзгеруіне тұтынушының ықтимал реакция- 
сын да пайымдауы керек.

11.1-сызбада компания бәсекелесінің бағаны төмендетуін бағалауы және оған 
жауап қайтару жолдары көрсетілген. Компания бәсекелесінің бағаны төмендеткенін 
біледі де, бұл оның сату көлемі мен пайдасына кері әсерін тигізеді деп шешеді. Ол жай 
ғана өзінің ағымдағы бағасы мен пайда маржасын сақтап қалуға шешім қабылдауы 
мүмкін. Компания өзіндегі бағаны төмендетсе, нарықтағы үлесінен көп жоғалтпай- 
ды немесе тым көп жоғалтады деп пайымдауы ықтимал. Не ол бәсекелестің бағаны 
өзгертуінің салдары туралы ақпарат жинағанша күтіп, одан кейін жауап қайтарса да 
болады. Алайда тым ұзақ күту бәсекелестің күшейіп, оның сату көлемі өскен сайын 
сенімін арттыра түсуі мүмкін.

Компания тиімді әрекет ету керек екенін шешсе, мына төрт жауаптың бірін таңдай 
алады. Біріншісі -  бәсекелестің бағасымен сәйкес болу үшін бағаны төмендету. Ол на- 
рық бағаға тым сезімтал және төмен бағамен ұсынған бәсекелеске қарағанда нарық- 
тағы біраз үлесінен айырылып қаламын деп шешуі ықтимал. Алайда бағаны төмендету 
компанияның қысқа мерзімдегі пайдасын азайтады. Кейбір компаниялар пайда мар
жасын сақтап қалу үшін өнім, қызмет көрсету және маркетингтік коммуникацияның 
сапасын төмендетуі мүмкін, бірақ бұл нарықтағы ұзақмерзімді үлеске зиян. Компания 
бағаны төмендетсе де, сапаны сақтап қалуға тырысуы керек.

Тағы бір жолы -  бағаны сақтап қалып, ұсынысының құндылығын арттыру. Төмен 
баға ұсынған бәсекелесімен салыстырғанда өнімінің салыстырмалы құндылығына ба- 
сымдық беріп, коммуникацияны жақсартуы ықтимал. Фирма үшін бағаны төмендетіп, 
төмен маржамен жұмыс істегеннен гөрі бағаны сақтап қалып, қабылданған құндылық- 
ты жақсартуға қаражат жұмсау арзанырақ көрінуі мүмкін. Не болмаса компания сапа
ны жақсартып, бағаны көтеріп, брендін жоғары баға-құндылық позициясына жылжы- 
туы мүмкін. Жоғары сапа тұтынушыға беретін құндылықты да арттырады, бұл жоғары 
бағаны ақтайды. Есесіне, жоғары баға компанияның жоғары маржасын сақтайды.
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11.1-сы зба  
Бәсекелестің бағаны  
өзгертуіне жауап  
қайтару

Бәсекелес бағаны Жоқ ^

төмендетті ме?

Иә

Ағымдағы бағаны 
ұстану; бәсекелестің 
бағасын бақылауды 

жалғастыру

Бәсекелес бағаны төмендеткенде, 
компанияның бірінші реакциясы  
өзіндегі бағаны түсіру болуы мүм- 
кін. Бірақ бұл әдетте қате жауап. 
Оның орнына фирма баға-құн- 
дылық теңдеуінің «құндылык^> 
жағына көбірек назар аударуы 
мүмкін

Бағаны төмендету 
нарықтағы үлесіміз бен 
пайдамызға кері әсерін 

тигізе ме?

Жоқ

Бағаны төмендету

Қабылданған 
құндылықты арттыру

Сапаны жақсарту 
және бағаны өсіру

Төмен бағалы «күрескер 
бренд» ұсыну

Күрескер брендтер: Starbucks өзінің Seattle's Best Coffee 
бірлігін Dunkin' Donuts, McDonald's және басқа да төмен 
бағамен сататын бәсекелестерінің «масс-премиум» бренд- 
терімен тікелей бәсекеге түсу үшін позициялайды

Автордан:
«Баға белгілеу шешімі әдетте 
әлеуметтік және құқықтық 
нормалармен шектеледі. 
Мысалы, фармацевтика 
индустриясын алайық. 
Рецепт арқылы берілетін 
дәрі бағасының лезде 
өсуін ақтауға бола ма? 
Немесе дәрі шығаратын 
компаниялар таңдауы 
шектеулі тұтынушылардың 
қалтасын қаншалықты 
жұқартуда? Бұған үкімет 
араласуы керек пе?».

Соңында, компания өз желісіне бағасы төмен өнім- 
ді қосып немесе төмен бағамен бөлек бренд жасап, 
төмен бағамен ұсынылған күрескер бренд шығаруы 
мүмкін. Бұл жоғалтып жатқан белгілі бір нарық сегмен- 
ті бағаға сезімтал болса және жоғары сапа туралы ар- 
гументтерді қабылдамаған жағдайда қажет. Starbucks 
Seattle's Best Coffee мейрамханасын ашқанда осы қа- 
дамға барған болатын. Бұл бренд өзін жұмысшы табы- 
на арналған, кәсіби, толық премиум Starbucks негізгі 
брендіне қарағанда «қолжетімді премиум» ретінде 
позициялады. Seattle's Best coffee мейрамханалары, 
жалпы алғанда, Starbucks негізгі брендінен арзанырақ. 
Осылайша ол бөлшек сауда деңгейінде өзінің фран
шиза өкілдері арқылы және Subway, Burger King, Delta, 
AMC theaters, Royal Caribbean круиз желісі компанияла- 
рымен серіктестік арқылы Dunkin' Donuts, McDonald's 
және басқа да масс-премиум брендтермен тікелей бә- 
секеге түсті. Супермаркет сөрелерінде ол дүкенде саты- 
латын брендтер және Folgers Gourmet Selections және 
Millstone сияқты басқа да масс-премиум кофе сатушы- 
лармен бәсекелеседі.

Дүкенде сатылатын брендтер мен өнімдерін төмен бағамен ұсынған қатысушылар- 
ға төтеп беру үшін P&G өзінің біраз брендін күрескер брендке айналдырды. Luvs бір- 
реттік жөргектері ата-аналарға «қымбат брендтерге қарағанда бағасы төмен премиум 
қорғаныс» береді. Және P&G өзінің бірнеше негізгі брендінің бюджеттік бағадағы ба- 
залық нұсқасын ұсынады. Мысалы, Charmin Basic «тиімді күнделікті бағамен» сатыла- 
ды, ал Puffs Basic «Күн сайын жұмсақтық. Күн сайын құндылық» сыйлайды. «Жағым- 
сыз иіспен күресетін және қалта көтере алатын тиімді бағамен сатылатын» Tide Simply 
Clean & Fresh өзінің әдеттегі Tide жуатын ұнтағынан 35% арзан. Алайда компания кү- 
рескер брендтерді нарыққа шығарғанда абай болуы керек, себебі олар негізгі бренд- 
тің имиджіне нұқсан келтіруі мүмкін. Оған қоса олар өнімін төмен бағамен сататын 
бәсекелестерден бюджеттік сатып алушыларды өзіне тартады, сондай-ақ фирманың 
жоғары маржалы брендтерінен де бизнесін тартып ала алады.

Мемлекеттік саясат және баға белгілеу
Баға бәсекесі -  нарықтық экономиканың негізгі элементі. Бағаны белгілегенде 

компаниялар әдетте қалаған бағасын қоя алмайды. Көптеген федералдық, штаттық 
және тіпті жергілікті заңдар баға белгілеудегі әділдік нормасы ережелерін реттейді. 
Оған қоса компаниялар баға белгілеудің ауқымды әлеуметтік баға белгілеу мәселеле- 
рін де есепке алуы тиіс. Мысалы, баға белгілеуде фармацевтика компаниялары өзінің
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әзірлеуге кеткен шығыны мен паида мақсатын рецептімен дәрі сатып алатын тұтыну- 
шылардың өмірлік маңызды қажетіне теңестіруі тиіс («Реал маркетинг» айдарындағы
11.2-мысалды қараңыз).

Баға белгілеуге әсер ететін ең маңызды заңнамалық актілерге бастапқыда моно
полия қалыптасуына шек қоятын және сауданы әділетсіз шектеуі мүмкін бизнес прак- 
тикаларын реттеуге бағытталған Шерман заңы, Клейтон заңы және Робинсон-Патман 
заңы жатады. Бұл федералдық заңдар мемлекетаралық саудада ғана қолданылатын- 
дықтан, кейбір елдер жергілікті деңгейде жұмыс істейтін компаниялар үшін осыған ұқ- 
сас ережелер шығарды.

11.2-сызбада баға белгілеудегі мемлекеттік саясаттың негізгі мәселелері көрсе- 
тілген. Оған арнаның осы бір деңгейіндегі (баға бекіту және демпинг) және арнаның 
түрлі деңгейлер тоғысындағы (бөлшек сауда бағасын ұстап тұру, дискриминациялық 
баға белгілеу және алдамшы баға орнату) баға белгілеудің ықтимал зиянды практи- 
калары кіреді.19

Түрлі арна деңгейінде баға белгілеу
Баға бекітутуралы федералдық заңнамада сатушы бағаны бәсекелестерімен келіс- 

пей белгілеуі керек делінген. Әйтпесе бағаға қатысты өзара астыртын келісім жасалды 
деген күдік тууы мүмкін. Баға бекіту, негізінен, заңсыз және үкімет бұған қатысты еш- 
қандай ақталуды қабылдамайды. Соңғы кездері үкіметтер мемлекеттік және ұлттық 
деңгейде бензин, сақтандыру, бетон өндіру индустриясынан бастап кредит картала- 
ры, компьютер чиптерін және электрондық кітаптар өндірісіне дейін баға бекіту жө- 
ніндегі заңның қатаң қадағалануына қарайды. Бағаға қатысты астыртын келісім жа- 
саған компаниялар қомақты айыппұл төлейді. Мысалы, жақында Apple электрондық 
кітаптарға баға белгілеу үшін баспамен бағаға қатысты астыртын келісім орнатқаны 
үшін 450 млн$ айыппұл төледі. АҚШ-тың негізгі төрт әуе компаниясы -  United, Delta, 
Southwest және American шығыны жоғары болуы мүмкін топтық талап-арызбен бетпе- 
бет келіп отыр. АҚШ Әділет департаменті оларды «көп табыс табу» үшін әуеде жолау- 
шы тасымалдау тарифтерін қолдан қымбаттатты деген айыппен іс қозғады.20

Сатушыларға сондай-ақ демпинг тыйым салынады. Демпинг баға белгілеу -  бә- 
секелеске зиян келтіру үшін немесе бәсекелесті бизнестен ығыстыру арқылы ұзақ 
мерзімде пайдаға кенелу мақсатында бағаны шығыннан төмен орнату. Бұл өнімдерді 
шығыннан төмен бағамен не белгілі бір жергілікті жерде уақытша сатып, бәсекелесте- 
рін бизнестен шеттеткісі келетін ірі сатушылардан кіші сатып алушыларды қорғайды. 
Бұл жердегі ең үлкен мәселе -  демпинг баға белгілеу мінез-құлқын анықтау. Қордың 
артық көлемін сату үшін шығыннан төмен бағамен сату демпинг емес, ал бәсекелесті 
бизнестен шеттету үшін шығыннан төмен сату -  демпинг. Осылайша мақсатына бай- 
ланысты берілген әрекеттің демпинг не демпинг емес екені анықталады. Ал мақсатты 
анықтау не дәлелдеу өте қиын.

Соңғы жылдары бірнеше ірі әрі қуатты компания демпинг баға белгіледі деп айып- 
талды. Алайда айыпты сотқа жеткізу де оңай жұмыс емес. Мысалы, көп баспа мен кі- 
тап сатушылар Amazon.com демпинг баға белгілеу практикасына, әсіресе кітапқа баға 
белгіленуіне алаңдайтынын жеткізді:21

11.2-сы зба
Баға белгілеудегі мемлекеттік саясат

Баға белгілеудегі негізгі 
мемлекеттік саясат мәсе- 
лелері екі деңгейде орын 
алады: берілген арна 
деңгейіндегі баға белгілеу 
практикалары....

...және арна деңгейлері тоғысындағы баға белгілеу практикалары

Дереккөз: Dhruv Grewal and Larry D. Compeau, «Pricing and Public Policy: A Research Agenda and 
Overview of the Special Issue», Journal o f Public Policy and Marketing, Spring 1999, pp. 3 -10.
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РЕАЛ МАРКЕТИНГ

11.2. Еуропадағы фармацевтикалық баға: сын-тегеуріндер және 
саяси бастамалар

2016 жылғы маусым айында 
Нидерланд төрағалығымен өткен 
Люксембургтегі кездесуде Еуропа- 
лық одаққа мүше елдердің денсау- 
лық сақтау министрлері дәрі-дәр- 
мек бағасы мен зияткерлік меншік 
құқығына байланысты Еуропадағы 
медицина бәсекесін талдау туралы 
жоспарды мақұлдады. Бұл жоспар- 
да Еуропалық одақтағы фармацев
тика индустриясындағы R&D және 
баға белгілеу стратегиясының жұ- 
мысына ерекше көңіл бөлінген. 
Мүше елдер сатуға рұқсат және 
инновацияны ілгерілету, фарма
цевтика нарығы, баға белгілеудің, 
өтемақы төлеудің және медицина- 
лық өнімдерді бағалаудың ұлттық 
тәсілдері сияқты негізгі факторлар 
арасындағы өмірлік маңызы бар ба- 
лансқа жету үш ін күш  салуда.

Зерттеу көрсеткендей, фарма
цевтика индустриясы — жалпы 
қоғамның сенімінен айырылған 
индустрия. Еуропалық негізгі фар
мацевтика компаниялары өзін ме- 
дициналық зерттеу және дамыту 
орталығы ретінде позициялағаны- 
мен, халықтың көбі олар қаража- 
тын дәрі-дәрмек жасағаннан гөрі 
маркетингке көп жұмсайды деп 
ойлайды. Медицинада қандай да 
бір жетілдіру орын алса, ол емделу- 
шілер үш ін ауқымды қаржы шығы- 
ны болады: соңғы 5-10 жыл ішінде 
рецепт бойынша сатылатын жаңа 
дәрі-дәрмек пен терапия бағасы екі 
есе өскен.

Фармацевтика индустриясын 
сынаудағы маңызды дәйектеме — 
ір і компаниялардың басым бөлігі 
қолданатын қатаң баға белгілеу 
стратегиясы. Кейбір мүдделі тарап- 
тар әдеттегі жаңа дәрілердің тоқта- 
майтын баға өсімі мен ағымда бар 
дәрі бағасының өсуіне күмәнмен 
қарайды. Ливерпуль университеті 
2017 жылы жүргізген зерттеу Ан- 
глияда 2011—2016 жылдары 21 дә- 
р іл ік препараттың 28 рецептурасы- 
ның бағасы көтерілгенін көрсетті. 
Олардың кейбірі адам айтса нанғы- 
сыз мөлшерде артқан: Treosulfan, 
Busulfan және Tamoxifen тиісінше 
1201%, 1107% және 972% өскен.

Жаңа дәрілік препараттарды 
жасауда инфекциялық аурулардан 
гөрі, созылмалы сырқаттарға ба-

ғыттау таңдалған деген де пайым- 
дау бар. М ұның қаржылық мәні 
бар, неге десеңіз, дәрінің бастап- 
қы пайда болу концепциясынан 
тұтынушыға жеткенге дейін 10 
жылдан астам уақыт кетеді. Бри
тан фармацевтика индустриясы 
қауымдастығы (Association of the 
British Pharmaceutical Industry) бол- 
жаған шығынға сәйкес, бір дәрі- 
нің жасалуына кететін қаражат — 
1,15 млрд £. Дәрілік препараттарды 
әзірлеуге кететін шығынның жо- 
ғары болуы — оның бағасы жоға- 
ры болуының негізі себептерінің 
бірі. Дегенмен де фармацевтика 
компаниялары өзін адамдардың 
әл-ауқаты мен өмір сапасын көте- 
руге қызмет ететіндер ретінде по- 
зияциялауын жалғастырып келеді. 
Дәрілік препараттарды жасау әре- 
кетінің көбі сәтсіз аяқталып, бұл 
компанияларды шығынға батыра- 
ды, шамамен дәрілік препараттар- 
дың 10%-ы ғана мақұлдау сатысына 
жетеді. Бүгінгі күн і арзан сату және 
ертеңгі күнн ің  кешенді медици- 
налық қажеттіліктері үш ін дұрыс 
инвестициямен қамтамасыз етудің

арасында дұрыс баланс орнату мақ- 
сатында мүдделі тараптар, оның 
ішінде фармацевтика компанияла- 
ры мен үкімет бірлесіп күш  жұмсау 
керек екені анық.

Дәрілік препараттарға баға 
белгілеуді реттеу үш ін Еуропалық 
комиссия және Еуропалық фарма
цевтика индустриясы жүйелі нор- 
мативтік-құқықтық база аясында 
жұмыс істейді. Олар баға реттеуге 
(дәрілік препараттардың бағасы 
мен одан түсетін пайданы бақылау 
үшін), халықаралық бағаны салыс- 
тыруға, анықтама баға белгілеуге 
және медициналық технологиялар- 
ды бағалауға арналған өлшемдер 
мен механизмдерді енгізді. Кейбір 
есептерге сүйенсек, Еуропалық 
фармацевтика индустриясы Еу- 
ропада дәрілік препараттарға баға 
белгілеу саясатын түбегейлі өзгер- 
туді жоспарлауда, бұдан былай ком- 
паниялар сатылған дәрі санынан 
гөрі емдеудің клиникалық нәти- 
жесіне қарай бағаланатын болады. 
Дәрілік препараттардың жоғары 
бағасы қаржылық қиындықтар кө- 
ріп отырған Еуропаның денсаулық

Фармацевтика компаниялары әдетте зерттеу жұмысының құндылығы олар 
сататын дәрі-дәрмектің жоғары шығынын ақтайтынын айтады
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сақтау  ж ү й е с ін ің  наразы л^ іғы н  
туд^ іры п, к ө п  ем делуш ін і ең  ж а ң а  
өнімдерден сы рт қалдыруда. Ө нд і- 
руш ілер  ұ з а қ  мерзімде адамдарды 
ем ханаға түсе т ін  х а ^ е  ж е тк ізб е й , 
ш ы ғы н д ы  үнем дей а^ат^ іны н  ай- 
тады, б ір а қ  емдеуд ің  кл и н и ка л ^ іқ  
н ә ти ж е с і қалай өл ш енет ін і а н ы қ  
емес, қандай  да б ір  өлш еу тәс іл ін  
а н ы қта у  ү ш ін  жы лдар к е т у і м үм к ін . 
Е уропалы қ денсаул ^ іқ  сақтау  ж ү й е - 
с інде мемлекет кө п те п  қа р а ж а т  бө- 
леді ж ә н е  ү к ім е т  ө з і төлейт ін  қар - 
ж ы н ы ң  әділ ж ұ м с а ^ а н ы н  әр і сапа 
мен баға сәйкес  болғаны н күтед і.

2016 ж ы л д ы ң  басында Еуропа- 
л ы қ  ко м и с с и я  Еуропадағы  д ә р іл ік  
препараттарға  баға белгілеу тура- 
лы есеб ін  жариялады . Бұл құ ж а т т а  
е к і баға белгілеу саясаты  туралы  
есеп бер ілген: сы р тқы  бағаға сілте- 
ме (EPR) ж ә н е  диф ф еренциал  баға 
белгілеу (DP). EPR саясаты  — дә- 
р іл ік  препараттарды ң бағасы н ба- 
қы л а у  құрал ы  ж ә н е  ол Е уропалы қ 
одақта пайдаланыладьт. Д егенм ен  
DP саясаты  к е й  м үш е еддер қы м ба т 
б олғанды қтан  қо л  ж е т к із е  а^маған 
д ә р іл ік  препараттарды  қо л ж е т ім д і 
етуд ің  ти ім д і стратегиясы  р е т ін - 
де ерекш еленеді. Е к і саясатты ң 
м ақсаттары  мен м індеттер і, Еуро- 
па л ы қ одақта қа з ір  ж ү з е ге  асуы  
ж ә н е  саяси бастамаларды оры ндау 
әлеуеті әртүрлі. Е уропалы қ к о м и с 
сия EPR саясаты н бер іл ген  елдегі 
д әр і-дә рм е кке  баға белгілеу не ба- 
ғасы на  ке л іс у  м ақсаты нда базис- 
т ік  не аны қтам а  баға белгілеу ү ш ін  
б ірнеш е елдегі д әр і-дәрм ек баға- 
сы н  салы сты ру т ә ж ір и б е с і рет інде  
аны қта м а  береді. Бұл саясат сон- 
д ай -ақ сы р тқы  аны қта м а  бағаға не 
хал ^ іқа ра л ы қ баға б е н чм а р ки н гін е  
ұ қс а с  келеді. EPR саясаты  Еуропа- 
л ы қ  од аққа  м үш е елдердің көб ін д е  
пайдаланылады, б ір а қ  ке й б ір  ЕО 
елдерінде басқа тәсілдер қолданы - 
ла,ды. М ы са^ы , Германия, Ш в е ц и я  
ж ә н е  Ұл ы б ри тан и я  қ ұ н ға  негіздел- 
ге н  баға белгілеу с и я қты  EPR баға 
белгілеу саясаты ны ң басқа фор- 
малары н пайда^анады. К о м и сси я  
сонд ай -ақ EPR саясаты ны ң  б ірш а- 
ма ш е кте ул ер ін  де тапты , мысалы, 
д әр і-дәрм ек бағасы н салы сты ру 
тұты нуш ы л ар  төл ей т ін  іс  ж ү з ін -  
д е гі бағаға с ү й е н іп  (я ғн и  ж е ң іл д ік  
баға) жасалмайды. Е сепке сәйкес, 
ү к ім е тте р  мен сату л иц е нзи ясы  
и е ге р л е р ін ің  арасы нда әртүрл і 
ж е ң іл д ікте р , бонустар ж ә н е  ұ қса с

қа р ж ы л ы қ  кел іс ім д ердерд ің  алуан 
т ү р і ар қы л ы  аны қтам а  бағаны  тө- 
м ендету п р а кти ка с ы  к е ң ін е н  қол- 
данылады. Е уропалы қ од аққа  мүш е 
елдердің ж и ы р м а  е к іс і м ұндай қар - 
ж ы л ы қ  кел іс ім д ер ұ л тты қ  заңнам а 
не қ ұ п и я  кел іс ім д ерге  с ү й е н іп  ж а - 
салаты ны н алға тартты .

Е к ін ш і ж а ғы н а н  ал^іп қарасақ, 
ф армацевтика ком паниялары  өн- 
д ір іс  ш ы ғы н ы  б ірдей болса да, б ір  
ө н ім н ің  түрл і тұты нуш ы л ары на  
түрл і баға белгілеу арқы л ы  DP сая- 
сат^ інан  үтады. Т ұ ты н у ш ы н ы ң  б і- 
ре гей  по зи ц и ясы  (мысал^і, кедей 
елдердегі емделушілер) кейде DP 
саясаты н осы  ком паниялар ү ш ін  
ж а қс ы  әсер қалды руда пайдалануға 
болад^і.

Бұл ко н ц е п ц и я  әлемде ке ң ін е н  
ж ү зе ге  асы рыдд^і ж ә н е  ком па н ия - 
лар н е г із г і ш ы ғы н ы н  ж а б у  ү ш ін  бай 
елдерден ж о ға р ы  табы с таба алады. 
Алайда ко м и сси я  DP саясаты ны ң 
ж а ^ ғы з  ө з і тол ы қ ш еш ім м ен  қамта- 
м асы з е тп е й т ін ін  ж әне, н е гіз ін е н , 
ф армацевтика и н д устри ясы н ы ң  
ы н т^ ім а қта ст^ іғы н а  тәуелді е ке н ін  
түс інед і. К е з  кел ге н  ре тте уш і орган- 
ға  ж а н  басы на ш а ққаң д ағы  табыс 
д е ң ге й і төмен елдерде тү р а қты л ^ Iқ  
пен  автоном ияны  қам там асы з ету 
қи ы н . Ф арм ац евтика  индустрия- 
сы нда R&D ж ұ м ы с ы н  қарж ы ла нд ^і- 
р у  бағасы  қа р ж ы л ^ іқ  ы нталанды ру 
рет інде  болсы н десе, дәр і-дәрм ек 
ө н д ір у ш і ком панияларға  и н но в а 
ц ия  ү ш ін  өтем ақы  төлеу қ а ^ е т .

ЕО ке ң е с і еуропалы қ ф армацев
т и ка  ком паниялары  ү ш ін  ы қти м а ^  
н а р ы қты  тер іс  пайда^ану м анипу- 
ляциясы н, ж о ға р ы  баға белгілеу- 
д і ж ә н е  басқа да н а р ы қты  ш е кте у  
әрекеттер ін  қ ы с қ а р т у  қ а ^ е т ін  
ерекш е айтуда. М үң д а ғы  н е г із г і 
мәселе — R&D ж ұ м ы с ы н  іл гер ілету 
м ақсаты нда қа р ж ы л ы қ  тұрақтъ і- 
л ы қт^ і ж ә н е  м үш е еддерге қолайлъ  
бағанъ  қам там асъ з ету ү ш ін  ш ъ - 
ғъ н д ^ і үнемдеу. Бұл мәселені ти ім -

д і ш е ш у  ү ш ін  Е уропал^ іқ  одаққа  
м үш е елдер патенттелм еген дәрі- 
д әрм е кт і б ірлес іп  саты п алу ж ө н ін -  
д егі ұ ж ъ м д ъ қ  бастама^ар с и я қтъ  
басқа да баға белгілеу н ұсқа л а р ъ н  
қарастъ іруға  ти іс . Б ірнеш е елдің 
д әр і-дәрм ект і б ірлес іп  саты п алуы 
баға бойы нш а ке л іс ім  ж ү р г із у  кү - 
ш ін  артты ры п, бағаны ң  төмендеуі- 
не ы қп а ^  ету і м үм к ін .

Ф арм ацевтикада баға белгі- 
леу — сүрақтар  мен дилеммаларға 
толы мәселе. Е ур о па ^ы қ ко м и с 
сия д әр і-дәрм екке  баға белгілеуд ің  
қолданы стағы  ереж елер ін  ж а қ -  
сарту ж ә н е  Е уропа б ойы нш а дәрі- 
д әрм е кке  қо л  ж е т к із у  м ү м к ін д іг ін  
ар тты ру  болаш ағы на сен ім м ен  қа - 
райды. К о м и сси я  есе б ін ің  ұсы н ы с- 
тары на сүйене оты ры п, Е уропал^іқ 
одақ д әр і-дәрм екке  баға белгілеуде, 
әсіресе EPR баға белгілеу саясатын- 
да б іраз те х н и ка л ы қ ж е т іл д ір у  ж а - 
сауға ниетті. Олар бағаны  тұра қты  
түрде (кем інде ж ы л ы н а  б ір  рет) 
қа й та  қарасты ры п, емделушілер 
ш ы н  м әнінде төл ейтін  бағамен са- 
лы сты руды  ж оспарлайды . Бұл ф ар
м ацевтика  ком паниялары  м ен ү к і-  
меттер арасы ндағы  ы қти м а ^  ж е ң іл - 
д іктерд і, бонустарды  ж ә н е  басқа да 
қа р ж ы л ы қ  кел іс ім дерд і ан ы қта уға  
м ү м к ін д ік  береді. ЕО м үш елері қо - 
сы м ш а дәлел ж и н а п , баға белгілеу 
мәселесімен ти ім д і әдіс арқы л ы  кү - 
ресу  ү ш ін  зерттеу ж ұ м ы с ы н  ке ң е й - 
туд і жоспарлауда. Олар ү к ім е т  пен 
ф арм ацевтика и ндустри ясы н а  қоса  
ти ім д і ко м м у н и ка ц и я  ж ә н е  кең ес  
беру ар қы л ^і емделуш ілер с и яқты  
н е г із г і мүдделі топтарды  қат^ іс - 
ты р ғы сы  келеді. С ондай-ақ н е г із г і 
мүдделі топтар арасында платф ор
ма әзірлеп, еш қандай  и н с ти ту тты қ  
мандатпен ш ектелмей, а ш ы қ  та^- 
қы л а у  ж а с а у  мәселесі де қозғалды . 
М ұн д а й  диалог м әселені ке ң ін е н , 
т іп т і дәр і-дәрм екке  баға белгілеу 
тұр ғы сы н а н  да ауқы м д ^і көзқа ра с- 
пен  қара сты р уға  м ү м к ін д ік  береді.

Дереккөз: Sabine Vogler, Lena Lepuschutz, Peter Schneider, and Verena Stuhlinger, «Study 
on Enhanced Cross-Country Coordination in the Area of Pharmaceutical Product Pricing», 
report by the Directorate-General for Health and Food Safety, European Commission, 
December 19, 2015, http://ec.europa.eu/health/systems_performance_assessment/ 
docs/pharmaproductpricing_frep_en.pdf»; EPFIA website, «Pricing of Medicines», h ttp ://  
www.efpia.eu/topics/industry-economy/pricing-of-medicines; Ben Hirschler, «Industry 
Weighs Radical Shake-Up of European Drug Pricing», Reuters, http://www.reuters.com/ 
article/us-pharmaceuticals-europeidUSKCN0YV0V5; Kim Thomas, «The Price of Health: 
The Cost of Developing New Medicines», The Guardian, March 30, 2016, h ttps ://w w w . 
theguardian.com /healthcare-network/2016/m ar/30/new-drugs-developm ent-costs- 
pharma.
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Демпинг баға белгілеу: индустриядағы кейбір сыншылар 
Amazon.com-ның бәсекелес сатушыларға зиян тигізетін 
төмен баға белгілеу әдісін айыптады. Бірақ бұл демпинг 
баға белгілеу ме, әлде жақсы маркетинг жоспары ғана ма?

Көптеген кітап сатушылар мен баспалар Amazon ком- 
паниясының кітапқа баға белгілеу саясаты олардың биз- 
несін бұзып жатыр деп шағымданады. Amazon тұрақты 
түрде төмендетілген бағамен шығынға ұшыраушы ретінде 
сұранысы ең жоғары қатты мұқабалы кітаптарды сата- 
ды. Kindle электрондық оқу құралдары мен ноутбуктері 
үшін тұтынушы тарту мақсатында электрондық кітаптар- 
ды арзанға сатады. Мұндай төмен баға бәсекелес кітап 
сатушыларды үлкен шығынға батырады, олардың көбі 
Amazon баға белгілеу әдісін демпинг ретінде қарастыра- 
ды. Индустриядағы кейбір топтардың пікірінше, мұндай 
әрекеттер «Америкалық оқырманның мүддесіне зиянын 
тигізіп, кітап индустриясын толықтай кедейлендіріп, қо- 
ғамдағы идеялардың еркін ағымына кедергі келтіреді». 
Десе де Amazon компаниясына қарсы ешқандай демпинг 
баға белгілеу туралы шағым әлі түспеді. Осындай баға- 
ны шығыннан төмен белгілеу жай ғана жақсы маркетинг 
емес, әдейі жасалған демпинг екенін дәлелдеу аса қиын. 
«Бірақ тұра тұрыңыз, -  дейді бір эксперт. -  Бұл -  бизнестің 
атқаратын қызметі, ол бағаны төмендету арқылы бәсеке- 
леспей ме?».

Түрлі арна деңгейлері тоғысындағы баға белгілеу

Р о б и н с о н - П а т м а н  з а ң ы  с а т у ш ы л а р д ы ң  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  с а у д а н ы ң  б е л г і л і  б і р  д е ң -  
г е й і н д е  б і р д е й  б а ғ а  қ о я т ы н ы н  қ а м т а м а с ы з  е т і п ,  ә д і л е т с і з  баға дискриминациясының 
а л д ы н  а л у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н .  М ы с а л ы ,  м е й л і  о л  REI н е  ж е р г і л і к і  в е л о с и п е д  с а т а т ы н  д ү -  
к е н  б о л с ы н ,  ә р  р и т е й л е р  б е р і л г е н  ө н д і р у ш і д е н  б і р д е й  б а ғ а  ш а р т т а р ы н  а л у ғ а  қ ұ қ ы л ы .  
А л а й д а  с а т у ш ы  т ү р л і  р и т е й л е р г е  с а т қ а н д а  ш ы ғ ы н  д а  т ү р л і  б о л а т ы н ы н  д ә л е л д е й  а л с а ,  
б а ғ а  д и с к р и м и н а ц и я с ы н а  ж о л  б е р і л е д і ,  м ы с а л ы ,  REI к о м п а н и я с ы  ү ш і н  в е л о с и п е д т е р д і  
ү л к е н  к ө л е м д е  с а т у  ж е р г і л і к т і  д и л е р г е  б і р н е ш е  в е л о с и п е д  с а т қ а н н а н  ш ы ғ ы н ы  ж а ғ ы н а н  
а р з а н  б о л а д ы .

С а т у ш ы  ә р т ү р л і  р и т е й л е р г е  с а п а с ы  ә р т ү р л і  б і р д е й  ө н і м д і  ш ы ғ а р с а ,  б а ғ а н ы  д а  ө з -  
г е р т е  а л а д ы .  С а т у ш ы  б ұ л  а й ы р м а ш ы л ы қ т а р  п р о п о р ц и о н а л  е к е н і н  д ә л е л д е у і  т и і с .  Б а ғ а  
а й ы р м а ш ы л ы қ т а р ы  « б ә с е к е г е  с ә й к е с  б о л у  ү ш і н »  « а д а л  н и е т т е »  қ о л д а н ы л а д ы ,  м ұ н д а  
б а ғ а  д и с к р и м и н а ц и я с ы  у а қ ы т ш а ,  б е л г і л і  б і р  ж е р д е  ж ә н е  з и я н ы н а н  г ө р і  қ о р ғ а н ы с  м а қ -  
с а т ы н д а  б о л д ы .

З а ң д а р  с о н д а й - а қ  бөлшек сауда Гн е  алып сату) бағасын ұстап тұруға т ы й ы м  с а л а -  
д ы ,  я ғ н и  ө н д і р у ш і л е р  д и л е р л е р  ө н і м  ү ш і н  б е л г і л і  б і р  б ө л ш е к  с а у д а  б а ғ а с ы н  б е л г і л е у і н  
т а л а п  е т е  а л м а й д ы .  С а т у ш ы  д и л е р л е р г е  ө н д і р у ш і  ұ с ы н ғ а н  б ө л ш е к  с а у д а  б а ғ а с ы н  ұ с ы н -  
ғ а н ы м е н ,  о л  ө н і м д і  б а ғ а н ы  т ә у е л с і з  б е л г і л е й т і н  д и л е р л е р г е  с а т у д а н  б а с  т а р т у ғ а ,  т а п -  
с ы р ы с т ы  к е ш і к т і р і п  ж е т к і з у  н е  і л г е р і л е т у  е с е п к е  а л у ы н а н  б а с  т а р т у  а р қ ы л ы  ж а з а л а у ғ а  
қ ұ қ ы ғ ы  ж о қ .  М ы с а л ы ,  Ф л о р и д а  ш т а т ы  Б а с  п р о к у р а т у р а с ы  N i k e  а я қ к и і м і  м е н  к и і м і н е  
б ө л ш е к  с а у д а  б а ғ а с ы н  б е л г і л е д і  д е г е н  қ а у е с е т т і  з е р т т е д і .  N i k e  ө з і  д ұ р ы с  д е п  т а п қ а н  б а -  
ғ а м е н  о н ы ң  е ң  қ ы м б а т  а я қ к и і м і н  с а т п а й т ы н  р и т е й л е р л е р г е  ө н і м  с а т п а у ы  м ү м к і н  д е г е н  
к ү д і к  т у д ы .

Алдамшы баға белгілеу-  с а т у ш ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  а д а с т ы р а т ы н  н е м е с е  о л а р ғ а  қ о -  
л а й с ы з  б а ғ а  б е л г і л е у і  н е  б а ғ а д а н  ү н е м д е у і .  Б ұ ғ а н  ж а л ғ а н  а н ы қ т а м а  я с а л ы с т ы р у  б а ғ а -  
с ы  ж а т а д ы ,  б ұ л  к е з д е  б ө л ш е к  с а у д а  ө т і р і к  « ж о ғ а р ы »  б а ғ а  б е л г і л е п ,  о д а н  к е й і н  а л д ы ң -  
ғ ы  б а ғ а с ы н а  ж а қ ы н  « с а т у »  б а ғ а с ы н  ж а р и я л а й д ы .  М ы с а л ы ,  л ю к с  к и і м  ж ә н е  а к с е с с у а р  
р и т е й л е р і  M i c h a e l  K o r s  а у т л е т  д ү к е н д е р і н д е  а л д а м ш ы  б а ғ а  б е л г і л е у  ә д і с і н  п а й д а л а н д ы  
д е г е н  т о п т ы қ  т а л а п - а р ы з д ы  р е т т е д і .  Р и т е й л е р  ж е ң і л д і к  б а ғ а с ы  а р қ ы л ы  т а р т ы м д ы л ы қ -  
т ы  а р т т ы р у  ү ш і н  ж а л ғ а н  « ө н д і р у ш і  ұ с ы н ғ а н  б ө л ш е к  с а у д а  б а ғ а с ы »  д е п  к ө р с е т і л г е н  б а ғ а  
б и р к а с ы н  т а қ қ а н ы  ү ш і н  а й ы п т а л д ы ,  ш ы н  м ә н і н д е ,  б ұ л  ө н і м д е р  т е к  а у т л е т  д ү к е н д е р д е  
с а т ы л ғ а н .  М ұ н д а й  ж а с а н д ы  с а л ы с т ы р у  б а ғ а с ы  б ө л ш е к  с а у д а д а  к е ң  т а р а л ғ а н . 22

Ш ы н  м ә н і н д е ,  б а ғ а н ы  с а л ы с т ы р м а л ы  б е л г і л е у  з а ң д ы  б о л ғ а н ы м е н ,  Ф е д е р а л -  
д ы қ  с а у д а  к о м и с с и я с ы  « А л д а м ш ы  б а ғ а  б е л г і л е у г е  қ а р с ы  н ұ с қ а у л ы қ т а »  с а т у ш ы л а р -  
ғ а  т ө м е н  б а ғ а н ы :  ( 1 )  ә д е т т е г і  б ө л ш е к  с а у д а  б а ғ а с ы н а н  ү н е м д е у  н ә т и ж е с і н е н  б о л с а ;  
( 2 )  б а ғ а  « з а у ы т т ы қ »  н е м е с е  « к ө т е р м е  с а у д а »  б а ғ а с ы  д е п  б е к і т і л с е ;  ( 3 )  а қ а у ы  б а р  ө н і м -  
д е р г е  о л а р д ы ң  қ ұ н ы  б о й ы н ш а  с а л ы с т ы р м а л ы  б а ғ а н ы  ж а р н а м а л а м а у ғ а  б о л м а й т ы н ы н  
е с к е р т е д і . 23

А л д а м ш ы  б а ғ а  б е л г і л е у  м ә с е л е л е р і н е  сканердің алдауы ж ә н е  б а ғ а н ы  ж а ң ы л ы с -  
т ы р у  ж а т а д ы .  С к а н е р  н е г і з і н д е г і  к о м п ь ю т е р  к а с с а л а р ы н ы ң  к е ң  т а р а л у ы  б ө л ш е к  с а у д а  
ө н і м д е р і н і ң  б а ғ а с ы н  ж о ғ а р ы  қ о я д ы  д е г е н  а й ы п т а у д ы ң  а р т у ы н а  ә к е л д і .  М ұ н д а й  ж о ғ а р ы  
б а ғ а  ж ү й е г е  а ғ ы м д а ғ ы  н е  с а т у  б а ғ а с ы н  е н г і з б е у  с и я қ т ы  м е н е д ж м е н т т і ң  ж а у а п с ы з д ы ғ ы  
с а л д а р ы н а н  б о л а д ы .  Б а с қ а  ж а ғ д а й л а р д а  б а ғ а н ы  ә д е й і  ж о ғ а р ы  б е л г і л е у д і  б і л д і р е д і .



Ф е д е р а л д ы қ  ж ә н е  ш т а т т ы қ  з а ң д а р д ы ң  к ө б і  а л д а м ш ы  б а ғ а  б е л г і л е у  ә р е к е т т е р і н  р е т -  
т е й д і .  М ы с а л ы ,  А в т о к ө л і к  т у р а л ы  а қ п а р а т т ы ң  а ш ы қ  б о л у ы  т у р а л ы  а к т і д е  ( A u t o m o b i l e  
I n f o r m a t i o n  D i s c l o s u r e  A c t )  а в т о к ө л і к  ө н д і р у ш і л е р д і ң  ж а ң а  к ө л і к  т е р е з е с і н д е  ө н д і р у ш і -  
н і ң  ұ с ы н ғ а н  б ө л ш е к  с а у д а  б а ғ а с ы ,  қ о с ы м ш а  ж а б д ы қ  б а ғ а с ы  ж ә н е  д и л е р д і ң  т а с ы м а л -  
д а у  ш ы ғ ы н ы  т у р а л ы  м ә л і м д е м е н і  б і р г е  т і р к е у д і  т а л а п  е т е д і .  Д е г е н м е н  б е д е л д і  с а т у ш ы -  
л а р  з а ң  а я с ы н а н  ш ы ғ ы п  т а  к е т е д і .  Т ұ т ы н у ш ы л а р  б а ғ а н ы  ж ә н е  б а ғ а  б е л г і л е у  ш а р т т а р ы н  
т о л ы қ  т ү с і н е т і н д е й  ә д і л  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  ж ә н е  қ а м т а м а с ы з  е т у  -  т ұ т ы н у ш ы л а р -  
м е н  б е р і к  ә р і  ұ з а қ қ а  с о з ы л а т ы н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у д ы ң  б а с т ы  к іл т і .
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М ақсаттарға шолу
Бұл тарауда баға белгілеудегі біршама қосымша 

пайымдаулард^і, яғни жаңа өнімге баға белгілеу, өнім 
ассортиментіне баға белгілеу, бағаны түзету және ба
таны өзгертуге бастама көтеру не оған жауап беру, 
баға белгілеу және мемлекеттік саясат сияқты пайым- 
дарды қарастырамыз. Компания бір ғана бағаны емес, 
өнімдердің бүкіл ассортиментін қамтитын баға белгі- 
леу құрылымын орнатады. Осы баға белгілеу құрылы- 
мы өнімнің өмірлік циклі бойында өзгереді. Компания 
шығын мен сұраныстағы өзгерістерді көрсету және 
сатып алушылар мен жағдайлардың алуан түрлі екенін 
есепке а^у үш ін өнім бағасын түзетіп отыра,ды. Бәсеке 
ортасы өзгеретіндіктен, компания бағаны қашан өз- 
герту және оларға қашан жауап қайтару керегін қарас- 
тырып отырады.

11-1. Жаңа өнімдерге баға белгілеудің негізгі 
стратегиясын сипаттау.

Баға белгілеу — динамикалық процесс және баға 
белгілеу стратегиясы өнімнің өмірлік циклі бойында 
өзгеріп отырад^і. Баға белгілеудің алғашқы, әсіресе на- 
рыққа шығару кезеңі қиын. Компания инновациял^іқ 
жаңа өнімдерге баға белгілеу үш ін бірнеше стратегия- 
ның бірін таңдай ала ды. Ол нарықтың түрлі сегментте- 
рінен барынша пайда «сүзіп» а^у үш ін бастапқыда на- 
рықтаи «қаймақ алу үшін» баға белгілеу стратегиясын 
қолдануы мүмкін. Немесе ол нарыққа терең еніп, одан 
үлкен үлес а^у үш ін бастапқы бағасын төмен қойып, 
нарыққа ену үшін баға белгілеу стратегиясын пайдала- 
нуы мүмкін. Ж аңа өнімге баға белгілеу стратегиясын 
іске асыру үш ін бірнеше шарт орындалуы тиіс.

11-2. Компаниялар жалпы өнім ассортименті- 
нен алатын пайданы барынша арттыра- 
тын баға жинағын қалай анықтайтынын 
түсіндіру.

Өнім өнімдер ассортиментінің бір бөлігі болғанда,- 
фирма жа^пы ассортименттен а^атын пайданы барын
ша арттыратын баға жинағын іздейді. Өнім  желісіне 
баға белгілеу стратегиясында компания өзі ұсынатын 
бүкіл өнімдер желісіне баға белгілеу қадамын анық- 
тайды. Оған қоса компания қосалқы өнімдерге (негіз- 
г і өнімге қосылатын қосымша не қосалқы), міидетті 
өнімдерге (негізгі өнімдермен бірге пайдаланылу^і ке- 
рек өнімдер), жанама өнімдерге (негізгі өнімді шығар- 
ғаннан қа ^ а н  қ а ^ ы қ  өнім) және өнімдер жинағына 
(бағасы төмен өнімдер комбинациясы) баға белгілеуі 
керек.

11-3. Компаниялар әртүрлі тұтынушылар мен 
жағдайларды ескеру үшін белгіленген ба- 
ғаны қалай түзететінін талқылау.

Компаниялар тұтынушы сегменттері мен жағдай- 
ларын есепке алу мақсатында әртүрлі бағаны түзету 
стратегиясын қолданады. Соның бірі — дискаунт 
және есепке алу арқылы баға белгілеу, бұған сәйкес 
компания ақша^ай, мөлшерлік, функционал не мау- 
сымдық жеңілдіктер және әртүрлі қайтарымды белгі- 
лейді.

Екінш і стратегия — сегменттелген баға белгілеу, 
бұл жерде компания өнімді әртүрлі тұт^інушыларға, 
өнім форма^арына, орынға не уақытқа позициялау 
үш ін екі не бірнеше бағамен сатады. Кейде компания
лар баға белгілеу шешімінде экономикадан да ауқым- 
ды дүниені қамт^іп, өнімнің мақсатт^і позициясын 
жақсы хабарлау үш ін психологиялық баға белгілеуді 
қолданады. Сатуды ілгерілету үшін баға белгілеуде 
компания арнайы бір оқиға ретінде дискаунт ұсынады 
немесе өнімді уақытша анықтама бағасынан төмен ба- 
ғамен сатады, кейде тіпті шығынды жаппайтын төмен 
бағамен тұтынушы тарту үш ін шығынға ұшырап сата
ды. Тағы бір тәсіл — география бойынша баға белгілеу, 
бұл жерде компания ФОБ баға белгілеу, тасымалдау 
құны қосылған бірыңғай баға белгілеу, аймақ бойын
ша баға белгілеу, базистік пункт бойынша баға бел- 
гілеу және тасымалдау құны қосылған баға белгілеу 
сияқты стратегиялар арасынан таңдап, ал^іс орналас- 
қан тұтынушыға қа^ай баға белгілеу керегін шешеді. 
Динамикалық баға белгілеуді пайдаланып, компания 
жеке тұтынушылар мен жағдайлар сипатына сәйкес 
келу үш ін бағаны үздіксіз түзете а лады. Соңғысы — 
халықаралық баға белгілеу — компания дүниежүзілік 
нарықтардағы түрлі жағдайлар мен болжамдарға сәй- 
кес болу үш ін бағаны түзетуі.

11-4. Бағаны өзгерту не оларға реакция таныту- 
мен байланысты негізгі мәселелерді тал- 
қылау.

Фирма бағаны өзгерту туралы ойлағанда түтыну- 
шы мен бәсекелестердің реакциясын да ескеруі тиіс. 
Бағаны төмендету не бағаны өсіруді енгізуді әрқа- 
лай түсінуге болады. Сатып алушының бағадағы өзге- 
рістерге реакциясы түтынушылард^Iң баға өзгерісін 
қабылдау мәніне байланысты. Бәсекелестердің реак
циясы белгіленген реакция саясаты не әр жағдайды 
жаңаша т а ^ а у  нәтижесінен шығады.



362 III БӨЛІМ I ТҰТЫНУШЫ Қ¥НДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Сонымен бірге бәсекелестердің бағаны өзгертуі- 
не жауап бергенде көптеген факторды есепке алу^і 
керек. Бәсекелес енгізген баға өзгерістерімен бетпе- 
бет келген компания бәсекелестің бағаны өзгертуде- 
г і ниетін, өзгерістің ұзақт^іғы мен әсерін де түсінуге 
тырысу^і керек. Жылдам жауап қайтару қажет болса, 
фирма бәсекелестердің әртүрлі ықтимал баға әрекеті- 
не реакциясын алдын а^а жоспарлауы тиіс. Компания 
бәсекелестің бағаны өзгертуімен бетпе-бет келгенде 
біраз уақыт күтіп, бағасын төмендетіп, сапаны жақ- 
сартып, бағаны өсіреді немесе арзанырақ, «күрескер» 
бренд шығара алады.

11-5. Баға белгілеу шешіміне ықпал ететін әлеу- 
меттік және заң мәселелеріне шолу.

Федера^ық, штаттық және тіпті жергіл ікті заң- 
дардың көбі әділ баға белгілеуді реттейді. Оған қоса

Негізгі терминдер
Нарықтан «қаймақ а^у үшін» баға белгілеу (жоға- 
ры баға белгілеу)
Нарыққа ену үш ін баға белгілеу

Өнім желісіне баға белгілеу 
Қоса^қы өнімге баға белгілеу 
Міндетті өнімге баға белгілеу 
Жанама өнімге баға белгілеу 
Өнімдер жинағына баға белгілеу

Дискаунт
Қарымақы

компаниялар ауқымды әлеуметтік баға белгілеу мәсе- 
лелерін де есепке алуы тиіс. Баға белгілеудегі бастъі 
мемлекеттік саясат мәселелеріне баға бекіту не дем
пинг баға белгілеу сияқтъ берілген арна деңгейіндегі 
ъқтимал зиянд^і баға белгілеу практика^аръ жатад^і. 
Олар сондай-ақ бөлшек сауда бағасън ұстап тұру, 
дискриминациялъқ баға белгілеу және а ^ам ш ъ  баға 
белгілеу сияқтъ әртүрлі арна деңгейлері тоғъсъндағъ 
баға белгілеу практика^арън қамтидъ. Көптеген фе- 
дералдъқ және штаттъқ заңдар баға белгілеу практи- 
ка^арън реттегенімен, беделді сатушълар заң талап 
еткен шектен ш ъғъп кетеді. Тұтънушъларға әділ жол- 
мен қарау — онъмен берік әрі ұзаққа жалғасатън қа- 
ръм-қатънас орнатудъң бастъ кілті.

Сегменттелген баға белгілеу 
Психологиялъқ баға белгілеу 
Анъқтама баға
Сатудъ ілгерілету үш ін баға белгілеу 
География бойънша баға белгілеу 
ФОБ баға белгілеу
Тасъма^ау ш ъ ғънъ  қосълған біръңғай баға бел- 
гілеу
Аймақ бойънша баға белгілеу 
Базистік пункт бойънша баға белгілеу 
Тасъма^ау құнъ  қосълған баға белгілеу 
Динамика^ъқ баға белгілеу

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Ж аңа өнімге баға белгілеуде кең қолданълатън 
екі стратегиянъ атап беріңіз және сипаттаңъ з. 
Қайсън қай жағдайда қолданған дұръс? (AACSB: 
коммуникация).
Өнімдер жинағъна баға белгілеу стратегиясъна 
анъқтама беріңіз. Компаниялардъң осъ баға бел- 
гілеу стратегиясън пайда^ану^іна м ъ са^ар  келті- 
ріңіз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).
Сатудъ ілгерілету үш ін баға белгілеу дегеніміз не 
және онъ сатушълар қа^ай пайдаланадът, қандай

Сыни ойлау жаттығуы
Алисия — сән са^онънъң иесі әрі өзін-өзі жұмъс- 
пен қамтъған стилист. Ол сізден табъстъ қа^ай 
арттъруға болатънъ турал^і кеңес сұрадъ. Осъ 
тарауда та^қъланған бағанъ түзету стратегия
сън пайда^анъп, Алисияға жалпъ сату көлемін 
арттъру туралъ нұсқаларъна ақъл-кеңес беріңіз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

сън-қатері бар? Мъсал келтіріңіз. (AACSB: ком
муникация).
Компаниялардъң бағанъ төмендетуіне себеп бо- 
латън кей жағдайлардъ талқълаңъз. (AACSB: 
коммуникация).
Түпкіл ікті тұтънушъмен берік әрі ұзаққа созъ- 
латън қаръм-қатънас орнату мақсатъмен түрлі 
арна деңгейлері тоғъсъндағъ кейбір баға белгілеу 
саясатън та^қълаңъз. (AACSB: коммуникация).

Әлемдегі ең ір і шина және резеңке өндіруші 
Bridgestone корпорациясъ жақънда басқа 25 ав- 
токөлік жабдъқтаушъсъмен бағаға қатъстъ ас- 
търтън келісім жасағанън мойъндадът. Баға бекі- 
ту дегеніміз не? Ж ақъндағъ баға бекітудің басқа 
да м ъ са^аръ  ту р а ^ і талқълаңъз. (AACSB: ком
муникация; рефлексия).
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Сатып алғыңыз келетін өнім үш ін үш онлайн ба
таны са^істы ру сайтын не қосымшасын және 
дүкенді табыңыз. Осы үш сайтта берілген баға

диапазондарын са^ыстырыңыз. Зерттеуіңізге 
сүйеніп, өнім іңіз үш ін «әділ» бағаны анықтаңыз. 
(AACSB: коммуникация; АТ қоддану; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Krazy Coupon Lady
Баға динамикасын түсінетін тұтынушылар 

ұтымды келісімді іздейді. Т іпті кейбірі оны спорт- 
қа айна^ы ры п жіберген. Krazy купон сайт^іның 
иелері Хизер мен Джоани көптеген ұлттық телешоу- 
лардан және интернетте, басылым беттерінде де көр- 
сетілді. Бұл екі дос отбасына қаражатын үнемдеуге 
көмектесетін ең үздік сауда жеңілдіктерін үздіксіз 
іздейтін, жоғары табысты компанияны басқара,ды. 
Www.krazycouponlady.com компания веб-сайтында 
«Бізге қосылмасаңыз, ұтылар едіңіз» деген компания 
ұраны тұр. Веб-сайтта ілгерілету шара^ары және өнім- 
дерге арна^ан арнайы баға, сондай-ақ тұтынушылар- 
ға ақшасын үнемдеуге көмектесетін купондар мен же- 
ңіл,діктер ұсынылған. Сонымен қатар бағасы бойынша 
жаппай сатылым, купондард^і қабыл,дайтын және 
ілгерілету шараларын жүргізетін ритейлерлер көрсе- 
тілген. Қоғамдастық мүшелері өзі осында кездестірген 
ең үздік арнайы ұсыныстар турал^і мадақтау бөлімінде 
жариялайды.

10.

www.krazycouponlady.com сайтына кір іп, сат^іп 
а^ғыңыз келетін ұсынысты қарастырыңыз. Арна
йы ұсынысты тапқан соң, түрлі ритейлерлердің 
бағасын онлайн сал^істырып, өнім үш ін әдетте тө- 
лейтін баға диапазонын анықтаңыз. Қорыт^інды- 
ңызд^і ортаға са^ыңыз. (AACSB: коммуникация; 
АТ қолдану; рефлексия).
www.krazycouponlady.com сайтын қол,данып, на
вигация тақтасындағы Stores (Дүкендер), Coupons 
(Купондар) және Deals (Арнайы ұсыныстар) оп- 
цияларын басып, ұсынылған өнімдер тізім ін жа- 
саңыз. Ритейлер пайда^анған баға белгілеу стра- 
тегиясын анықтаңыз. (AACSB: коммуникация; АТ 
қолдану; рефлексия).

Маркетинг этикасы Тұтынушының қалтасы қағы лмайды
Соңғы жыл,дары сақ сатып а^ушылар азық-тү- 11. 

л ік дүкендерінде бұрынғыдай қаражат жұмсаса да, 
алған заттарының салмағы жеңілдеп бара жатыр. 
Көптеген азық-түлік түрін ің бағасы көтеріліп кетті 
және азық-түлік өндірушілердің алдынан да түрлі мә- 
селелер шығуда. Ш икізат пен тасымалдау бағасының 
арту^імен пайда табу үш ін жан-жақты есептеу қа- 
жет. SupermarketGuru.com сайтының редакторы Фил 
Лемперттің айтуынша: «Шындығы сол — А Қ Ш  Ау^іл 12 
шаруашылығы министрлігінің есебіне сүйенсек, азық- 
түлік бағасы одан сайын көтерілмек. Нәтижесінде 
азық-түлік өндіруші компаниялар мына екі не үш нәр- 
сенің бірін іске асырады: бағаны өсіріп, қаптамаларды 
сол күйінде қал дьтра дьт, не қаптама көлемін кішірейте- 
ді. Не екеуін де аздан іске асырад^і».

Апта сайын тұтынушылар бір азық-түлік өнімде- 
рін сатып алады. Өнімнің бағасы да, түрі де сол 
қа^пында қа^ып, бірақ қаптамадағы өнім мөлше- 
рі азаюы мүмкін. Тұтынушы бұл т у р а ^ і хабардар 
болмаса, оны алдау деп қабылдай а^амыз ба? Бұл 
а^ам ш ы  баға белгілеуден ерекшелене ме? Ойы- 
ңызд^і түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация; эти- 
калық тұрғыдан пайымдау, рефлексия).
Өзіңіз күнделікті азық-түлік дүкенінде не мини- 
маркетте сатып а^атын азық-түлік тізім ін жасап, 
келесі сұрақтарға жауап беріңіз: Баға өскен бе, не 
қаптаманың көлемі кіш ірейді ме? Мұндай өзге- 
рістерден хабардар ма едіңіз? Ойыңызд^і түсінді- 
ріңіз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).

Санмен сипатталатын маркетинг Louis Vuitton бағасының өсуі
Бренд үш ін эксклюзив болып қалудың бір жо- 

лы — бағаны өсіру. Люкс, сәнді әрі өнімдерін былға- 
рыдан жасайтын Louis Vuitton осы әрекетке барды. 
Компания брендтің көзге әбден үйренш ікті және тым 
қарапайым болу^ін қа^ама,ды, сондықтан бағасын 10% 
көтеріп, Қытайға таратуды қысқартты. Louis Vuitton 
бренді 137,3 млрд $ табысы бар компанияға люкс жә- 
не былғары өнімдер бөлімшесінен 8 млрд $ пайда тү- 
сіретін ең ір і табыс көзі болып отыр. Компанияның 
өнімдерін аз ғана тұтынушыға қолайлы етуі ойға сый- 
майтындай сияқты көрінгенімен, баға өскенде өнім- 
н ің  шекті маржасы артып, әр сатылым пайда әкеледі. 
Осылайша сату көлемі төмендесе де, компания баға-

сын көтермей тұрған кездегі рентабельдігін әлі де сақ- 
тап қала алады.

13. Компанияның бастапқы шекті пайдасы 40% болса, 
баға 10% өскендегі жаңа шекті пайданы есепте- 
ңіз. «Санмен сипатта^атын маркетинг» 2-қосым- 
шасындағы 1$ баға белгілеп жасалған талдаудағы 
баға өзгерісін түсіндіретін 6-сі^темеге назар ауда- 
рыңыз. (AACSB: коммуникация; ана^тика).

14. Сату көлемі қанша^ықт^і түсетінін және компа
ния ж а ^ ы  шекті пайдасы 40% болғанда қандай 
көлемін ұстап тұра а^атынын анықтаңыз. (AACSB: 
коммуникация; аналитика).
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Видеокейс Ham m erpress
Полиграфиял^іқ тауарлар қазір үздік бизнес бол- 

мауы мүмкін. Бірақ Hammerpress — осы көне индус- 
трияда өз орнын тапқан компания. Hammerpress бұған 
ескі технологияға ора^у арқылы жетті. Бүгінгі типо- 
графиялар компьютермен жасалатын графикал^іқ ди
зайн технологиялары мен басып шығару процестерін 
кол дана дьт. Ал Hammerpress компаниясында әр ашық- 
хатты қолмен өрнектейтін кәсіби суретшілер жұмыс 
істейді. Содан кейін олар дәстүрлі қағаз баспа техно- 
логиясын қолдана от^ірып, құттықтау ашықхаттарын, 
күнтізбелер және бизнес карталарын жасайды.

Бәсекеге келгенде бұл мүмкіндіктермен қатар 
қиынд^іқтар да туғызадьт. Hammerpress өнімдері қол- 
өнер туындысы ретінде ерекшеленгенімен, мұндай 
өнімді шығару шығыны индустрияның орташа шығы- 
нынан жоғары. Бұл видеода Hammerpress компания- 
сының әртүрлі тұтынушы сегменттерінің қажеттілік-

терін қанағаттанд^іру үш ін динамика^ық баға белгілеу 
әдісін қалай пайдаланатыны және бәсеке ортада қалай 
табысқа жететіні көрсетілген. Hammerpress турал^і 
видеоны көргеннен кейін мына сұрақтарға жауап бе- 
р ің із:
15. Hammerpress компаниясы динамика^ық баға бел- 

гілеу концепциясын қа^ай пайдаланадьт?
16. Hammerpress компаниясына қатыст^і үш негіз- 

г і баға белгілеу стратегиясын та^қылаңыз. Осы 
үшеуінің қайсы компанияның негізгі стратегиясы 
деп ойлайсыз?

17. Hammerpress үш ін тиімсіз болатын, нарық бағаны 
белгілейтін өнім санаттарында бәсекеге түсудің 
мәні бар ма? Түсіндіріп беріңіз.

Компания кейсі Lululemon: тұтынушылардың қажеттіл іктерін  премиум  
бағам ен қанағаттанды ру
Бруклин проспект саябағындағы жылы жаз ке- 

ш і еді. Йогамен шұғылданатындар тегін йога класына 
жинал^іп, жерге жайылған кілемшелеріне жайғасты. 
Класс жетекш ісін ің нұсқауларына сәйкес, төмен қарап 
тұрған ит, жарт^і ай, I, II және Ш жауынгер поза^арын- 
да жаттығады. Осында жина^ған Нью-Йорк тұрғында- 
ры қоғамның әртүрлі топтарынан болғанымен, бәріне 
ортағы — йогаға арналған ең таныма^ бренд Lululemon 
ки ім ін  киетіні. Қатысушылардың көбі осы брендті ки- 
геніне таңғалуд^ің қажеті жоқ, себебі Lululemon осы 
апта сайын өткізілетін тегін шараға демеушілік етіп, 
йогаға үйлесімді музыка таңдап, Bend & Bloom, Prana 
Power Yoga және Tangerine Hot Yoga сияқты жергіл ікті 
студиялардан мұға^м  шақырад^і. Lululemon а да л тұ- 
тынушыларының бәрі ки ім ін  премиум бағамен сатып 
алады және осының өзі —олар үш ін үлкен бақыт.

Ванкуверде негізі қа^анған Lululemon қайнап жат- 
қан нарықта үздіктер қатарына көтерілуі өз орнын 
қал^іптастыруда маңызды рөл ойнад^і. Дүниежүзі 
бойынша шамамен 400 дүкені бар Lululemon омегаға 
ұқсас қалпақшадағы кемпірқосақ тәрізді к іш і әріп — 
бірден танылатын логотипі бар йогадан шабыттан- 
ған бірегей киімдер брендін сатады. Бірақ бұл бренд 
киім інен бұрын имиджі мен өмір сүру са^тымен есте 
қа лады. Компания өзінің ұраны арқылы философия- 
л^іқ ойын былай жеткізеді: «Күн сайын ерекше құлшы- 
ныспен тер төгіп жаттығамыз және әлем мүны білгенін 
қалаймыз. Терең тыныс алу, су іш у және серуендеу — 
өміріміздің ажырамас бөлігі». Басқаша айтқаңда, бұл 
бренд белсенді болуға шақырад^і, денсаулыққа пайда- 
л^і және табиғатпен қайта қауыштыра дьт, әрі бұл тура- 
л^і айтуға қысылмайд^і. Бұл имидж Lululemon барлық 
заттарын сатып а^ып, премиум бағасына да қарамай- 
тын аса адал түтынушы базасы бар «ешқандай жеңіл- 
д ік жоқ» кредосымен толықтырылған.

Тарих толқынында
Йога Америка Құрама Штаттарында 1960 жыл- 

дардан бастап дендеп енсе де, соңғы 20 жыл ішінде 
құдайға табынатын нью-эйджерлер қолданған тар ни- 
шадан мәдени мейнстримнің бір бөлігіне айналу үш ін

шықты. Бес мың жылдық тарихы бар йогамен қазір 
студенттерден бастап жұмыстан шаршаған жас маман- 
дар мен зейнеткерлерге дейін шұғылданады. Соңғы 
төрт жылдың ішінде тек Америка Құрама Штаттары- 
ның өзінде йогамен шұғыдданатын әйелдер саны 50% 
артып, 36 миллионнан асты. Келесі бір жылда йогамен 
а^ғаш рет шұғылданып көргісі келетінін айтқан адам- 
дар санынан екі есе көп болды. Оларға ал^ісқа бару- 
д^ің қажеті жоқ, коммерциялық студияларда көптеген 
йога түрі, оның ішінде хатха йога, акро йога, айенгар 
йога, пауэр йога, хот йога, аяғы ауыр әйелдерге ар- 
на^ған йога және қа^ыпқа келтіруші йога үйретіледі. 
Соңғы төрт жыдда йога сабағына қатысу, ки ім і және 
жабдығын сатып алу үш ін жұмса^атын қаражат та 6% 
артып, 16 млрд долларға жетті.

Осы фитнес түрінің таныма^ бола бастағанын 
Lululemon негізін қа^аушы Чип Уилсон бірден аңғар- 
д^і. 20 жыл бойы серфинг, скейтинг және сноубординг 
бизнестеріне техникалық спорт маталарын дайында- 
ған Уилсон үш ін бұл киім-кешек индустриясы таңсық 
емес еді. Ол 1990 жылдардың ортасында алғаш рет йо
га жаттығу^іна барған кезден бері оған адал болды. Йо- 
ганың уақыты келді дегенге кәміл сенген ол бар күш- 
ж ігер ін  сол кездегі йогаға арналған стандарт мақта 
материа^ына ба^ама табуға жүмсад^I. Оның ойынша, 
бұл материал терлететін, денені созатын қуатты йогаға 
мүлдем жарамайды.

1998 жыл^і компанияның негізін қа^аған соң, 
Уилсон Lululemon киімдерін йога инструкторы ар- 
қылы сата бастады. 2000 жылдың қараша айында ал- 
ғашқы Lululemon дүкені Ванкувер маңындағы жаға- 
жайлы қа^ада ашыдды. Оның бастапқы концепциясы 
бойынша дүкен ки ім  сатып қана қоймай, са^ауатты 
әрі қуатты өмірдің ақыл-ой және рухани аспектілері 
оқытыл^іп әрі талқыланатын қау^імдастыққа қызмет 
ету орта^ығы ретінде жұмыс істей бастад^і. Lululemon 
ки ім ін ің  танымал болғаны сонша^ық — қызметкер- 
лердің ки ім  сатудан басқа дүниеге көңіл бөлуге мұр- 
шасы келмеді. Ж ұрт төрт жағынан созылатын нейлон 
мен лайкраның қоспасынан жаса^ған матаға тәнті 
болды. «Тер сіңіретін және мақтадай жұмсақ» мате-
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риа^ Luon қоса^қы бренд компаниясының фирма^ық 
матасы бодды.

Алғашқы өнімдерді шығарғаннан бастап Lululemon 
кез келген жерде қолдануға болатын инновациял^іқ 
мата түрлеріне көңіл бөлді. Атап айтқанда, Luon мате- 
риал^іның ең ауыр жаттығуға арна^ан — Luxtreme, 
қозға^ыстың еркін болуына арна^ан мықты әрі же- 
ңіл — Swift, жылу мен дененің тыныс а^уына бағытта^- 
ған табиғи та^шықтардың қоспасы — Boolux, «жа^а- 
ңаш» жүргендей сезіндіретін Luon матасының майдай 
жұмсақ әрі аса жеңіл нұсқасы — Nulu және мақта, 
спандекс пен теңіз балдырларының аса жұмсақ қоспа- 
сы — Vitasea бар.

Йога жаттығуын жақсарту үш ін мата әзірлеумен 
қоса Lululemon стильге де назар аудард^і. Lululemon 
йогаға арна^ған бірегей піш ім і мен түстері бар киім- 
н ің  тол^іқ желісін шығарды, оның ішінде ба^ағы ұзын 
және тізеге жететін шалбарлар, спорттъіқ кеудешелер, 
іш киім  және басқа тағат^ін байлау^іштар бар. Әйелдер 
Lululemon ки ім ін  ерекше қабълдадът. Бренд «күнделік- 
ті» сән трендінің жетекшісіне айна^д^і, бұл сән треңді 
жаттығуға арналғаң киімді кэжуал, іскерлік шара және 
тіпті жұмысқа киюге болатындай бейімдеді. Lululemon 
жүзуге, жүгіруге және жаттығуға, сонымен қатар жат- 
тығуға барғанда және одан қайтқаңда киетін ки ім  мен 
керек-жарақтар желісің әзірлеп, осы тренд толқының 
басқарып отырды. Ерлерге арңалғаң толық желісімең 
шъ ққаң Lululemon өзіңің адал тұтъ ңушъ ларъ ңа әр 
жағдайға орай бір ерекшелік беріп, ауқымды жұмыс 
атқарды.

Баға басты нысанаға алынбағанда
Бреңд таңымалдығы аспаңдағаң сайың ол елдің 

ең ауқаттъ аймақтаръ ңъ ң ажъ рамас бөлігі іспеттес 
мәртебе мең мәдеңи капиталдъ ң символъ ңа айңал- 
ды. Уэстчестерде тұратъің жергіл ікті тұрғың жаңадаң 
көш іп келгең адамға «Lululemon киімдерің ұңатсаң 
жақсы, себебі бұл жердегі әйелдердің бәрі соңы кие- 
ді» дегең екең. Колорадо штаты, Боулдер қаласыңдағы 
Lululemon дүкеңіңің бір қызметкері айтқаңдай: «Әйел- 
дер жол та^ғамайтың көлікпең Аспең жәңе Фейл қа^а- 
ларыңаң келеді. Мағаң мыңа кеудеше ұңайды, осыңың 
әр түсіңең біреуің беріңіз деп, тек киімге 2 000 доллар- 
ды оңай жұмсайд^і». Өзің-өзі дамытуға ыңталаңдыра- 
тың «Күңде қорқыңышты деп саңайт^ің бір ңәрсеңі 
жасап, қорқыңышыңызды жеңіңіз» дегең сияқты сөз- 
дері бар кампаңияңың сауда пакеттерің әйелдер Gucci 
бреңді сияқты мақтаңышпең барлық жерде қолдаңа 
береді. Бреңд көрсетілгеңде Luluheads атал^іп кеткең 
оңың адал фаңаттары адамдарға рухаңи бай, деңі сау 
әрі өте икемді жәңе жейде сатып алуға 68 долларды 
емің-еркің жұмсай а^атыңың көрсетеді.

Премиум баға — мәртебелі бреңдтердің әдеттегі 
белгісі жәңе бұл Lululemon үш ің де солай. Оңың фир- 
малық белгісі — 98 долларлық, деңеде еркің тұратың 
шалбары. Аддыңғы қатарл^і спорт ки ім і бреңдтері йо- 
гамең шұғыддаңуға арңа^аң өзіңдік ки ім  жедісімең 
қатарға қосылса да, Lululemon көш бастап тұр. Nike 
өзің ің балама ңұсқасың 90 доддарға, ал Athleta (Gap), 
Under Armour жәңе Reebok тиісіңше 79 доддарға, 60 
доддарға жәңе 50 доддарға сатад^і. Lululemon басқа киі- 
м ің ің бағасы бәсекелестердің ұсыңыстарымең қатар 
са^ыстырыла,ды. Lululemon мең бәсекелестеріңің ара- 
сыңдағы баға айырмасыңдағы алшақтық — бреңдтің

жеңілдіктерді құптамайт^іңыңаң. Оңың өңімдеріңің 
бағасы төмеңдетілуі өте сирек кездеседі. Оңың орңы- 
ңа компаңия сатыдмағаң иңвеңтарьды аз жеңілдікпең 
тек 10 аутлет дүкеңі мең компаңия веб-сайтыңда «біз 
тъ м көп өңдірдік» бөліміңде сатадъ . Аса көріңбейтің 
қаріппең «қайтарылмайды жәңе айырбаста^майды» 
деп жазылғаң.

Қымбат, бірақ соған лайық
Бұл жердегі басты сұрақ: Lululemon өңімдері пре

миум бағаға лайық па? Премиум бағамең сатылатың 
кез келгең өңім жағдайыңдағыдай, көп адам өзіңдік 
са^ыстыру жасап, п ік ір ің  әлеуметтік медиада бөдісті. 
Бизңес жәңе сәң басылымдары ресми шолулар жаса- 
ды. Бұл са^ыст^іру бреңдтер арасыңдағы айырмашы- 
лықтарды көрсетеді. Мата құрамы сәл өзгеше, стилі 
де, өлшемі де, қасиеттері де бөлек. Бірақ киім-кешек- 
тің көбіңде сапа турал^: түс ің ік тұтыңушыңың жеке 
қалауъ ңа байлаңъ стъ . Lululemon тұтъ ңушъ ларъ ңаң 
сұрасаңыз, олар Lululemon өңімдері деңеде жақсы тұ- 
рат^іңың, жағымды сезім сыйлайт^іңың жәңе басқа 
компаңиялардың өңімдеріңе қарағаңда көңілдең шы- 
ғатыңың айта,ды.

Өңім сапасы ту р а ^ і түсің іктің  шыңы ретіңде Lulu 
адал клиеңттері сатъ п алу тәжірибесің де көрсете- 
ді. Starbucks кофесіңің адал тұтъ ңушъ ларъ сияқтъ 
спорт ки ім ің  сатып алуға кедгеңде тұтыңушыларды 
Lululemon дүкеңіңде ғаңа табылатың атмосфера тарта- 
ды. Дүкеңдер жылы, тартымды, алуаң турл! жәңе ың- 
ғайлы етіп жасалғаң. Тұтыңушыларға «тәлімгерлер» 
жәңе «ңегізгі көшбасшылар», Lulu тідімең айтқаңда, 
«сату бойыңша көмекшілер» жәңе «супервайзерлер» 
көмек көрсетеді. Уилсоңңың бөлшек сауда туралы бі- 
регей идеясы қоғамдастық елшілері, яғңи жергіл ікті 
эксперттер арқылы өмірге еңді. Lulu тауарларыңа жә- 
ңе жеке бизңестерімең байлаңысы үш ің 30% жеңілдік 
адатың олар дүкеңде семиңарлар жәңе кластар өткі- 
зеді. Victoria's Secret жәңе Under Armour бреңдтеріңе 
қарағаңда Lululemon бреңді әйелдерге арңадғаң спорт- 
тық ки ім  са^асыңда т ік  иңтеграциялаңғаң ж а ^ ы з  ри
тейлер ретіңде өзің ің бөлшек сауда әрекетің тол^іқ 
басқара,ды. Иңвестиция жөңіңдегі бір баңкир былай 
дейді: «Sports Authority дүкеңіңе барып, әйелдерге ар- 
ңадғаң Nike затың ала аласыз, бірақ ол жерде сізге қа- 
жетіңше көңіл бөліңбейтіңің сезесіз».

Түп-тамырыңда эгоизмңің барлық форма^арыңаң 
бас тарту философиясы жатқаң йогаға арңа^аң киім- 
дерге ңегіздедгең материа^зм  икоңасыңа айңа^ғаң 
бреңдті келеке еткеңдер көп болды. Бірақ Lululemon 
ада л тұтыңушылары бұл келекеңі қабыддамайды, ңе 
оғаң мәң бермейді. Соңғы төрт жылда Lululemon та- 
бысы 1 млрд доддардаң 2 млрд доддарға артты. Себебі 
оңың пайда маржасы 13% құрайды жәңе сол деңгейдең 
түспей тұр. Бірңеше жыл бұрың компаңия акцияла- 
рыңың бағасы әртүрлі жағдайлар қайшыд^Iғыңаң тө- 
меңдегеңімең, ол мұидай әрекеттің ұзаққа созылатың 
са^ары ңы ң бетің қайтарып, акцияларыңың бағасы 
шамамең 10 млрд долларга дейің қа^пыңа келді. Ком- 
паңияңың сың тегеуріңдерге тап болатыңы сөзсіз, ол 
бәсекелестері көп бұл салада күшейіп келе жатқаң 
бәсекеге төтеп беруде. 400-дең артық дүкең салмай- 
тыңың айтқаң ол өз шарықтау шегіңе жетуі мүмкің. 
Lululemon адал клиеңттері бар бодгаңда оңың гүддеңе 
беретіңі сөзсіз.
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Талқылауға арналған сұрақтар
18. Тұтынушы құнд^іл^іғына қат^істы тұтынушының 

Lululemon өнімдеріне премиум баға төлеуге құш- 
тарлығын түсіндіріңіз.

19. Тарауда айтылған қағида^арға сүйеніп, тұтыну- 
шылардың Lululemon брендін қабылдауына баға 
қа^ай әсер ететінін түсіндіріңіз.

20. Lululemon басқа баға белгілеу стратегиясын қа- 
былдағанда осындай табысқа жетер ме еді?

21. Lululemon осы премиум баға белгілеу стратегия- 
сын пайда^ану арқылы табысты қызметін жалғас- 
тъіра ала ма? Түсіндіріп беріңіз.

Дереккөз: Murray Newlands, «How Lululemon Made Their Brand
Iconic», Forbes, February 21, 2016, www.forbes.com/sites/

mnewlands/201 6 /02/21 /how -lu lu lem on-m ade-the ir-b rand - 
iconic-an-interview-with-svp-of-brand-programs-eric-petersen/ 
3/#869e22340aad; «2016 Yoga in America Study Conducted 
by Yoga Journal and Yoga Alliance Reveals Growth and Benefits 
of Practice», PR Newswire, January 13, 2016, www.prnewswire. 
com/news-releases/2016-yoga-in-america-study-conducted-by- 
yoga-journal-andyoga-alliance-reveals-growth-and-benefits-of- 
the-practice-30020341 8. html; Bryant Urstadt, «Lust for Lulu», 
New York Magazine, July 26, 2009, www.nymag.com/shopping/ 
features/58082/; Joe Avella and Sara Silvertein, «Here's How $98 
Lululemon Yoga Pants Compare to Cheaper Alternatives», Business 
Insider, January 23, 201 5, www.businessinsider.com/yoga- 
pants-lululemon-reebok-athleta-price-value-201 5-1; Brittany 
McAndrew, «Lululemon Goes Beyond the In-Store Experience», 
Alu Mind, April 15, 2014, www.alumind.com/article/lululemon- 
goes-beyond-store-experience/; and information from www.info. 
lululemon.com/about and http://shop.lululemon.com/, accessed 
June 2016.

MyLab M arketing
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
22. Бизнес сегменттелген баға белгілеуді қа^ай іске 

асъратънън және онъң табъстъ болу^іна қандай 
шарттар қа ^ет  екенін түсіндіріңіз.

23. Ұшақ билетінің құнъна кірмейтін кез келген тө- 
лем авиакомпаниялар үш ін қосъмша табъс көзі 
саналады және олар содан жылына 20 млрд дол- 
ларға дейін табъс табад^і. Тұтънушълар тамақ,

қа^аулъ орън, W i-fi сияқтъ қосъмша дүниелерге 
ақша төлеуден бас тартуъ мүмкін болғанъмен, 
олард^ің көбісі бага^ға а^ънатън төлемнен қаша 
алмайдъ. Авиакомпаниялар баға белгілеудің қан- 
дай стратегиясън пайдаланад^і ? Авиакомпания- 
лард^ің ж ү к  тасъмалдауға ақша алу^і этикаға сай 
ма?

http://www.forbes.com/sites/
http://www.prnewswire
http://www.nymag.com/shopping/
http://www.businessinsider.com/yoga-pants-lululemon-reebok-athleta-price-value-201
http://www.businessinsider.com/yoga-pants-lululemon-reebok-athleta-price-value-201
http://www.alumind.com/article/lululemon-goes-beyond-store-experience/
http://www.alumind.com/article/lululemon-goes-beyond-store-experience/
http://www.info
http://shop.lululemon.com/


Ма р к е т и н г  а р н а л а р ы

Тұтынушыға құндылық жеткізу

Ьо
Бұл тарауда маркетинг-микстің үш інш і құра- 
л^і — таратуды қарастырамыз. Компаниялар 
тұтынушы тарту, тұтынушы үш ін құнд^іл^іқ қа- 
л^іптастыру және тұтынушылармен қарым-қа- 
тынас орнату үш ін жалғыз жұмыс істеуі сирек.
Оның орнына көпш іл ігін ің ауқымды жеткізу 

тізбегі және маркетинг арнасымен бір ғана байланысы 
болады. Осылайша фирманың жетістігі оның жұмыс- 
ты қанша^ықты жақсы атқаратынымен қатар, бүкіл 
маркетинг ариасы бәсекелестердің арнасымен қанша- 
лықт^і бәсекелесе а^атынына байланыст^і. Осы тарау- 
дың бірінш і бөлімінде маркетинг арна^арының сипаты 
мен маркетологтардың арналарды жобалау мен басқа-

рудағы шешімін зерттейміз. Содан кейін маңызы мен 
күрделілігі күрт арта түскен заттай тарату немесе ло
гистика саласын қарастырамыз. Келесі тарауда арна- 
дағы екі маңызды делдал — ритейлерлер мен көтерме 
саудагерлерге баса назар аударамыз.

Тарауды бүкіл әлем қалаларында жақында тарал- 
ған, жедел өсіп келе жатқан, қосымша негізінде жо- 
лаушы тасымалдауға арналған Uber сервисін қарас- 
тырудан бастаймыз. Uber қалалық көлік арналарын 
түбегейлі өзгертіп, әдеттегі такси мен көл ік ж а ^ а у  
компанияларына елеулі қатер төндірді. Uber дамып 
келе жатқандықтан, дәстүрлі бәсекелестер инновация 
енгізуі тиіс, әйтпесе артта қа^ып қою  қаупі туад^і.

Uber: қаладағы көлік арналарын түбегейлі қайта құру

Қа з і р  ө н і м  н е м е с е  қ ы з м е т т і  т а р а т у д ы ң  д ә с т ү р л і  т ә -  
с і л д е р і н  т о л ы ғ ы м е н  ө з г е р т е т і н  к о м п а н и я л а р  п а й д а  
б о л д ы .  F e d E x  ш а ғ ы н  ж ү к  ж е т к і з у  а р н а с ы н д а  р е в о 
л ю ц и я  ж а с а д ы ,  A m a z o n . c o m  о н л а й н  с а т ы л ы м д ы  т ү б е г е й -  

л і  ө з г е р т т і ,  а л  A p p l e  i T u n e s  ж ә н е  iP o d  м у з ы к а  т а р а л ы м ы н  
б і р д е н  қ ұ л а қ қ а  ж е т к і з д і .  Е н д і  қ а л а д а ғ ы  к ө л і к т і  р е в о л ю -  
ц и я л а у ғ а  а р н а л ғ а н ,  м о б а й л  қ о с ы м ш а ғ а  н е г і з д е л г е н  U b e r  
с е р в и с і  п а й д а  б о л д ы .  Ж ы л д а м  д а м ы п  к е л е  ж а т қ а н  U b e r  
д ә с т ү р л і  т а к с и  ж ә н е  а в т о к ө л і к  қ ы з м е т і н  ұ с ы н а д ы .  Ж е т і  
ж ы л д а  U b e r  ә л е м н і ң  6 7  е л і н і ң  ж ү з д е г е н  ір і  қ а л а с ы н д а  
қ ы з м е т  к ө р с е т і п ,  м и л л и о н н а н  
а с т а м  ж ү р г і з у ш і н і  қ а м т и т ы н  
ір і  ж е л і  қ ұ р у  а р қ ы л ы  ж ы л  с а -  
й ы н  1 0  м л р д  д о л л а р д а н  а с а -  
т ы н  о п е р а ц и я л а р д ы  а т қ а р д ы .

Н е л і к т е н  д ү н и е ж ү з і н д е г і  
к ө п  к л и е н т  ү й р е н ш і к т і  т а к с и  
т ұ р ғ а н д а  ж а ң а  U b e r - д і  қ а л а й -  
д ы ?  М ұ н ы ң  б ә р і  ж а й л ы л ы қ  
п е н  ж а н  т ы н ы ш т ы ғ ы  ү ш і н .
Е н д і  к ө л і к к е  о т ы р у  ү ш і н  қ а -  
л а н ы ң  а д а м  т о л ы  к ө ш е л е р і н е  
ш ы ғ у д ы ң  қ а ж е т і  ж о қ .  О н ы ң
о р н ы н а  U b e r  с м а р т ф о н  қ о с ы м ш а с ы  ж о л а у ш ы л а р ғ а  к е з  
к е л г е н  ж е р д е н  е ң  ж а қ ы н  к ө л і к  н е м е с е  л и м у з и н д і  ұ с ы н ы п ,  
а в т о к ө л і к  қ о з ғ а л ы с ы н  к а р т а д а н  қ а д а ғ а л а у ғ а  м ү м к і н д і к  
б е р е д і .  U b e r  қ о с ы м ш а с ы  ж о л а у ш ы л а р ғ а  т а р и ф т і  ( ә д е т т е  
к ә д і м г і  т а к с и  а л а т ы н н а н  а з )  а л д ы н  а л а  к ө р с е т е д і ,  б о л -  
ж а м  ж а с а у  м е н  б е л г і с і з д і к т і  ж о я д ы .  М е ж е л і  ж е р г е  ж е т -  
к е н  ж о л а у ш ы  ж а й  ғ а н а  к ө л і к т е н  т ү с і п  қ а л а д ы .  U b e r  ж о л  
а қ ы с ы н  а в т о м а т т ы  т ү р д е  ж о л а у ш ы н ы ң  U b e r  ш о т ы н д а ғ ы  
қ а р а ж а т ы н а н  ж ү р г і з у ш і н і ң  ш о т ы н а  ( ш а й п ұ л ы н  қ о с ы п )

Uber -  қосымшаға негізделген жылдам 
дамып келе жатқан сапар қызметі 
дүниежүзі бойынша қалалардағы 
көлік арналарын түбегейлі өзгертті. 
Uber дамыған сайын дәстүрлі такси 
қызметтері инновация енгізуі тиіс, 
әйтпесе жойылып кетуі мүмкін

а у д а р а д ы ,  ж и і  к е з д е с е т і н  ы ң ғ а й с ы з  т ө л е м  ж а с а у  с ә т т е р і н  
б о л д ы р м а й д ы .  С а н - Ф р а н ц и с к о ,  Л о н д о н ,  П а р и ж  н е м е с е  
А б у - Д а б и д е н  С о л т ү с т і к  К а р о л и н а д а ғ ы  Э ш в и л л г е  н е м е с е  
Г р у з и я  м е н  А ф и н а ғ а  д е й і н г і  ә л е м н і ң  к е з  к е л г е н  ж е р і н д е  
о с ы  п р о ц е с с  ж ү р г і з і л е д і .

U b e r  қ о л д а н у  т ә ж і р и б е с і н  б е л г і с і з  ж ә н е  к ө б і н е с е  
қ а у і п т і  ә р і  қ о л а й с ы з  с т а н д а р т  т а к с и  қ о л д а н у  т ә ж і р и б е с і -  
м е н  с а л ы с т ы р ы ң ы з .  Б ір  і с к е р  ж у р н а л и с т  т а к с и  т ұ р а ғ ы н д а  
к ү т у  б а р ы с ы н  с и п а т т а й д ы ,  м ұ н д а  ж ү р г і з у ш і  т ө л е м д і  ұ л -  
ғ а й т у  м а қ с а т ы н д а  т а ғ ы  б і р  ж о л а у ш ы н ы  -  м ү л д е  б е й т а -

н ы с  а д а м д ы  т а к с и і н е  о т ы р у ғ а  
ү г і т т е й д і .  К ө л і к т і ң  ө з і  д е  е с к і  
ж ә н е  к і р ,  о р ы н д ы қ т а р ы  ж ы р -  
т ы л ғ а н  ә р і  е с к і р г е н .  Ж о л  б о й ы  
т а к с и с т  ш е т  т і л і н д е  г а р н и т у р а  
а р қ ы л ы  т е л е ф о н м е н  с ө й л е -  
с і п ,  қ а у і п - қ а т е р  м е н  а л а ң  т у -  
ғ ы з ы п ,  к е п т е л і с к е  т о л ы  қ а л а  
к ө ш е л е р і н  к е з д і .  Ж ү р г і з у ш і  
ә р е ң  т ү с і н е р л і к  а ғ ы л ш ы н  т і -  
л і н д е  с ө й л е д і .  « Б ұ л  ж а қ с ы  
б о л д ы ,  -  д е й д і  р е п о р т е р ,  -  
ө й т к е н і  о л  м е н і ң  б е р г е н  ш а й -  

п ұ л ы м а  қ а н а ғ а т т а н б а ғ а н ы н  а й т т ы ,  м е н  о н ы  т ү с і н б е д і м » .  
Ж у р н а л и с т і ң  қ о р ы т ы н д ы с ы :  « Ү й і м н і ң  а л д ы н а  к е л і п ,  т а к -  
с и д е н  т ү с к е н  с о ң  б ұ д а н  б ы л а й  м ұ н д а й  н а ш а р  қ ы з м е т  
к ө р с е т у г е  к е л і с п е у  к е р е к  е к е н і н  т ү с і н д і м .  U b e r  м е н і ң  ө м і -  
р і м д і  ө з г е р т т і  ж ә н е  Қ ұ д а й  к у ә  [ U b e r  б о л ғ а н  ж е р д е ]  м е н  
е ш қ а ш а н  т а к с и  т о қ т а т п а й м ы н » .

U b e r  ж ү р г і з у ш і л е р і  -  д ә с т ү р л і  т а к с и  ж ә н е  к ө л і к  к о м -  
п а н и я л а р ы н а н  а у ы с қ а н  к ә с і б и  ж ү р г і з у ш і л е р  м е н  б о с  
у а қ ы т ы н д а  ш ы т ы р м а н  о қ и ғ а л а р ғ а  ж а н ы  қ ұ м а р л а р  м е н
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қ о с ы м ш а  т а б ы с  і з д е г е н  а д а м д а р .  U b e r  ж ү р г і -  
з у ш і л е р і н і ң  б а р л ы ғ ы  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т и і м д і  
қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  ү ш і н  н а р ы қ  а й м а ғ ы н -  
д а ғ ы  н е г і з г і  т і л д і  б і л у  т а л а п  е т і л е т і н  б а ғ д а р -  
д а н  ө т е д і .  U b e r  а в т о к ө л і к т е р і  к е м  д е г е н д е  
2 0 1 0  ж ы л ғ ы  н е м е с е  о д а н  д а  ж а ң а  б о л у ы  т и і с ,  
к л и е н т т е р  к ө б і н е с е  ж а ң а  P r iu s  ү л г і с і н е н  б а с -  
т а п  M e r c e d e s  S - C l a s s  м о д е л і н е  д е й і н г і  а в т о к ө -  
л і к  т ү р і н  т а ң д а й д ы .  Ж о л а у ш ы  ж ү р г і з у ш і н і ,  а л  
ж ү р г і з у ш і  ж о л а у ш ы н ы  б а ғ а л а й т ы н  е к і ж а қ т ы  
р е й т и н г  ж ү й е с і  е к і  т а р а п т ы ң  д а  ж а қ с ы  м і н е з -  
қ ұ л ы қ  т а н ы т у ы н а  к ө м е к т е с е д і :  н а ш а р  б а ғ а -  
л а н ғ а н  ж ү р г і з у ш і л е р д е н  к е л е ш е к т е  ж о л а у -  
ш ы л а р  б а с  т а р т у  қ а у п і  б а р ;  н а ш а р  б а ғ а л а н ғ а н  
ж о л а у ш ы л а р д ы  қ а й  т а р и ф т і  т а ң д а й т ы н ы н  ө з і  
ш е ш е т і н  ж ү р г і з у ш і л е р  қ а б ы л д а м а у ы  м ү м к і н .

U b e r - д і ң  к е р е м е т  и н н о в а ц и я с ы  ө з г е р і с -  
т і  қ а л а й т ы н  и н д у с т р и я ғ а  ж а ң а  л е п  ә к е л д і .
Қ а л а д а ғ ы  к ө л і к  а р н а л а р ы н а  к ө п  ж ы л  б о й ы  
т а к с и  к о м п а н и я л а р ы  м е н  ж е р г і л і к т і  б и л і к  
о р г а н д а р ы  а р а с ы н д а ғ ы  к а р т е л ь д і к  қ а р ы м -  
қ а т ы н а с ,  т і р к е л г е н  ж о ғ а р ы  т а р и ф т е р ,  н а ш а р  
қ ы з м е т  к ө р с е т у  м е н  ж а у а п к е р ш і л і к  а з д ы ғ ы  т ә н  б о л д ы .  Б і р  
э к о н о м и к а  п р о ф е с с о р ы  а й т қ а н д а й ,  т а к с и  и н д у с т р и я с ы  
« с т а р т а п т а р  е н г і з у г е  д а й ы н ,  ө й т к е н і  б ә р і  о н ы  ж е к  к ө р е д і » .

К е з  к е л г е н  и н н о в а т о р  с и я қ т ы ,  U b e r - д і ң  д е  а л д ы н а н  
к ү р д е л і  м ә с е л е л е р  ш ы қ т ы .  М ы с а л ы ,  ж ү р г і з у ш і л е р  б і л і г і  
м е н  қ а у і п с і з д і к к е  а с а  м ә н  б е р м е й т і н і  ү ш і н  с ы н ғ а  ұ ш ы -  
р а д ы .  О с ы  у а қ ы т қ а  д е й і н  к о м п а н и я  ж ү р г і з у ш і н і  т і к е л е й  
ж ұ м ы с қ а  а л м а й  ( U b e r  ж ү р г і з у ш і л е р і н і ң  б а р л ы ғ ы  т ә у е л с і з  
м е р д і г е р л е р )  ж ә н е  е ш б і р  к ө л і к т і  ж е к е  и е л і г і н е  а л м а й  ( к ө -  
л і к  қ ұ р а л д а р ы н ы ң  б а р л ы ғ ы  ж ү р г і з у ш і л е р д і ң  м е н ш і г і н д е ) ,  
с а л а  р е т т е г і ш і  -  р а д а р  а р қ ы л ы  ж ұ м ы с  і с т е п  к е л д і .  Д е г е н -  
м е н  к е й б і р  ж е р г і л і к т і  б а с қ а р у  о р г а н д а р ы  U b e r  о п е р а ц и я -  
л а р ы  ү ш і н  қ а у л ы  қ а б ы л д а с а ,  ө з г е л е р і  ж а ң а  н о р м а т и в т і к  
ш е к т е у л е р  м е н  л и ц е н з и я л а у  т а л а п т а р ы н  е н г і з д і  н е м е с е  
т і п т і  б ұ л  к ө л і к  қ ы з м е т і н  к ө р с е т у г е  т ы й ы м  с а л д ы .

U b e r  « б а ғ а н ы  к ү р т  к ө т е р у »  т ә ж і р и б е с і  ү ш і н  с ы н ғ а  
ұ ш ы р а д ы  -  с ұ р а н ы с  ұ с ы н ы с т а н  ж о ғ а р ы  к е з д е  б а ғ а н ы  
к ө т е р у г е  б а ғ ы т т а л ғ а н  д и н а м и к а л ы қ  б а ғ а  м е х а н и з м і  к е й 
д е  т ы м  ж о ғ а р ы  т а р и ф  п е н  б а ғ а н ы  н е г і з с і з  к ө т е р д і  д е г е н  
а й ы п т а у ғ а  с е б е п  б о л а д ы .  U b e r  ж о л а у ш ы л а р ғ а  қ а ж е т  
б о л ғ а н  к е з д е  ж ү р г і з у ш і л е р д і  к ө п  т а р т у  ү ш і н  ы н т а л а н д ы -  
р у  м а қ с а т ы н д а  б а ғ а н ы  к ү р т  к ө т е р е м і з  д е п  а қ т а л а д ы .  U b e r  
м ә л і м е т і  б о й ы н ш а ,  ж о л а у ш ы  б а ғ а н ы ң  т е з  ө с у і  с а л д а р ы -  
н а н  ә д е т т е г і д е н  ж о ғ а р ы  т а р и ф к е  т а п  б о л с а ,  U b e r  с и я қ т ы  
б а с қ а  б а л а м а  т а б ы л м а й д ы  -  е ш қ а н д а й  т а к с и  б о л м а й д ы .  
С о н ы м е н  қ а т а р  U b e r  ж о л а у ш ы л а р ғ а  т а р и ф  т у р а л ы  а л д ы н  
а л а  х а б а р л а й д ы .  Ж о л а у ш ы  т а р и ф т і  ұ н а т п а с а ,  б а с қ а  т а к с и  
т а б а д ы ,  қ о ғ а м д ы қ  к ө л і к п е н  ж ү р е д і  н е м е с е  м е ж е л і  ж е р і н е  
ж а я у  б а р а д ы .

U b e r  к о м п а н и я с ы н ы ң  ү л к е н  т а б ы с ы н а н  к е й і н  L y f t ,  
G e t t ,  C a r m a ,  C u r b  с и я қ т ы  б ә с е к е л е с т е р і  п а й д а  б о л д ы .  
Т і п т і  G o o g l e  ( U b e r  ір і  и н в е с т о р ы )  ж ү р г і з у ш і с і  ж о қ  к ө л і к  
қ ұ р а л д а р ы н  п а й д а л а н ы п ,  т а с ы м а л д а у  қ ы з м е т т е р і н  і с к е  
қ о с у ғ а  д а й ы н д ы ғ ы н  м ә л і м д е д і .  Б і р а қ  U b e r  н а р ы қ т а  а л -  
ғ а ш қ ы  б о л ғ а н д ы қ т а н  ү л к е н  а р т ы қ ш ы л ы ғ ы  б а р .  Б а с т ы  
б ә с е к е л е с і  L y f t - к е  қ а р а ғ а н д а  U b e r  к о м п а н и я с ы н а  1 0  е с е  
а р т ы қ  т а п с ы р ы с  б е р е д і ,  ә р і  U b e r  ж а ң а  к л и е н т т е р д і  ж ы л -  
д а м ы р а қ  қ о с а д ы .

Б ә с е к е  к ү ш е й г е н  к ү н н і ң  ө з і н д е ,  U b e r  а л а ң д а м а с а  д а  
б о л а д ы .  Ш ы н  м ә н і н д е ,  б ә с е к е л е с т е р  н е ғ ұ р л ы м  ж а ң а  
м о д е л ь д і  к ө п  қ о л д а н с а ,  с о ғ ұ р л ы м  р е в о л ю ц и я л ы қ  а р н а  
д ә с т ү р л і  а р н а л а р м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  ө с і п - д а м и д ы  ж ә н е

Қолданушылар Uber смартфон қосымшасы арқылы көлік шақырады 
және ол қай жерде келе жатқанын картадан қадағалап отырады

а в т о м о б и л ь  ө н е р к ә с і б і н і ң  б а р л ы қ  ж а ң а  қ а т ы с у ш ы л а р ы -  
н а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  О н ы ң  о р н ы н а  ж а ң а  ж е т к і з у  м о д е л і  
д ә с т ү р л і  т а к с и  к о м п а н и я л а р ы  м е н  а в т о к ө л і к  ж а л д а й т ы н  
к о м п а н и я л а р ғ а  ү л к е н  қ а у і п  т у д ы р а д ы ,  қ а з і р г і  у а қ ы т т а  
о л а р д ы ң  к л и е н т т е р і  д е ,  ж ү р г і з у ш і л е р і  д е  U b e r  м е н  о н ы ң  
б ә с е к е л е с т е р і н е  а у ы с у д а .

А Қ Ш - т а ғ ы  ж е т і с т і к т е р і н е  с ү й е н е  о т ы р ы п ,  U b e r  қ а з і р  
ө з г е  е л д е р д е  д е  т а м ы р  ж а й ы п  к е л е д і .  Ж е к е м е н ш і к  к ө л і г і  
ж о қ ,  о р а с а н  з о р  х а л қ ы  б а р  Қ ы т а й  м е н  Ү н д і с т а н  с и я қ т ы  
ір і  н а р ы қ т а р  ә с і р е с е  т а р т ы м д ы .  U b e r  қ а з і р д і ң  ө з і н д е  Қ ы -  
т а й д ы ң  3 7  қ а л а с ы н д а  ж ұ м ы с  і с т е й д і  ж ә н е  1 2  а й  і ш і н д е  
е л д е г і  ж ү з г е  ж у ы қ  ір і  м е т р о  а у м а ғ ы н д а ғ ы  ж о л а у ш ы л а р 
д ы  т а р т у д ы  ж о с п а р л а п  о т ы р .  А л а й д а  Қ ы т а й д а  U b e r  о с ы  
е л д і ң  3 6 0  қ а л а - а у ы л ы н д а  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  н а р ы қ т а ғ ы  
к ө ш б а с ш ы с ы  D i d i  K u a i d i  к о м п а н и я с ы м е н  б ә с е к е г е  т ү с і п  
о т ы р .  С о л  с и я қ т ы  Ү н д і с т а н д а  U b e r  н а р ы қ  к ө ш б а с ш ы  O l a  
к о м п а н и я с ы м е н  ж а р ы с у д а .

Ө с у  қ а р қ ы н ы  ж о ғ а р ы  е к е н і н е  қ а р а м а с т а н ,  U b e r  б а с қ а  
к ө л і к  к о м п а н и я л а р ы  с и я қ т ы  п а й д а  т а б а  қ о й ғ а н  ж о қ .  З а -  
м а н а у и  и н т е р н е т - э к о н о м и к а д а  F a c e b o o k ,  A m a z o n  ж ә н е  
к ө п т е г е н  б а с қ а  р е в о л ю ц и я ш ы л  к о м п а н и я л а р  с и я қ т ы ,  
U b e r - д і ң  б а с т а п қ ы  м о д е л і  е ң  а л д ы м е н  қ о л д а н у ш ы л а р  
б а з а с ы н  қ а л ы п т а с т ы р ы п ,  к е ң е й т і п ,  т а б ы с  т а б у д ы  к е й і н г е  
қ а л д ы р ғ а н  е д і .  U b e r  ә р  т а р и ф т е н  2 0 - 3 0 %  т ү с і м  а л а д ы ,  а л  
қ а л ғ а н ы  ж ү р г і з у ш і г е  б е р і л е д і .  Б і р а қ  U b e r  ө з  ш ы ғ ы н ы н ы ң  
к ө п  б ө л і г і н  к е ң е ю г е  ж ә н е  ж а р н а м а ғ а  ж ұ м с а й д ы .  U b e r  
1 0  м л р д  $  в е н ч у р  к а п и т а л ы н  т а р т т ы  ж ә н е  қ а з і р  6 2  м л р д  
д о л л а р ғ а  б а ғ а л а н а д ы ,  б ұ л  о н ы  ә л е м д е г і  е ң  қ ұ н д ы  ж е к е  
к о м п а н и я  е т е т і н і н е  и н в е с т о р л а р  ү л к е н  с е н і м  а р т а д ы .

U b e r - қ ұ м а р л ы қ  б а с қ а  с а л а л а р д а  д а  б а й қ а л а д ы .  Б ү -  
г і н г і  к ү н і  « U b e r »  с и я қ т ы  қ о с ы м ш а ғ а  н е г і з д е л г е н  с ұ р а н ы с  
б о й ы н ш а  к і р  ж у у  ж ә н е  қ ұ р ғ а қ  т а з а л а у  ( W a s h i o ) ,  м а с с а ж  
( Z e e l ) ,  т ә у л і к  б о й ы  ж е т к і з у  қ ы з м е т і  ( P o s t m a t e s )  ж ә н е  т і п т і  
і ш і м д і к к е  ( M i n i b a r )  д е й і н  к е з  к е л г е н  н ә р с е н і  т а б а  а л а с ы з .  
Ш ы н ы н д а ,  U b e r  б а с  д и р е к т о р ы  Т р э в и с  К а л а н и к т і ң  а й -  
т у ы н ш а ,  U b e r  с е р в и с і  қ о с ы м ш а л а р ы н ы ң  б о л а ш а ғ ы  з о р ,  
о л  т е к  ж о л а у ш ы  т а с ы м а л д а у м е н  ш е к т е л м е й д і .  U b e r  ә р  
қ а л а д а  т ы ғ ы з  а в т о к ө л і к  ж е л і с і н  о р н а т қ а н н а н  к е й і н ,  о н ы  
б ө л ш е к  с а у д а  п а к е т т е р і н е н  б а с т а п  а з ы қ - т ү л і к  ж е т к і з у г е  
д е й і н  п а й д а л а н у д ы  к ө з д е й д і .  К а л а н и к  б ы л а й  д е й д і :  « А в -  
т о к ө л і к т е р д і  б е с  м и н у т  і ш і н д е  ж е т к і з г е н д е й ,  б е с  м и н у т  
і ш і н д е  ж е т к і з у г е  б о л а т ы н  ө з г е  д е  к ө п  н ә р с е  б а р » . 1
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Тарау мақсаттары

12-1 Компаниялар маркетинг арна^арын не үш ін пайдаланатынын және осы арна^ардың функ- 
цияларын түсіндіру
Жеткізу тізбектері және құндылық жеткізу желісі

12-2 Арна қатысушыларының өзара байланыс әдістері мен арна жұмысын қа^ай ұйымдасты- 
рат^інын та^қылау
Арнаның сипаты және ұйымдастырылуы

12-3 Компания үш ін ашық ір і балама арнаны анықтау 
Арна дизайны жөніндегі шешім

12-4 Компаниялар арна қатысушыларын қа^ай таңдайт^інын, ынта^анд^іратынын және баға- 
лайтынын түсіндіру
Арна құру шешімі

12-5 Маркетинг логистикасының сипаты мен маңызы және ж еткізу  тізбегін басқаруды тал- 
қылау
Маркетинг логистикасы және жеткізу тізбегін басқару

U b e r  м ы с а л ы н а н  к ө р г е н і м і з д е й ,  ж а қ с ы  т а р а т у  с т р а т е г и я с ы  т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н д ы л ы ғ ы н а  
е р е к ш е  ы қ п а л  е т і п ,  ф и р м а  ү ш і н  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы л ы қ  т у д ы р у ы  м ү м к і н .  Б і р а қ  к о м п а -  
н и я л а р  к л и е н т т е р і н е  ө з д і г і н е н  қ ұ н д ы л ы қ  ж е т к і з е  а л м а й д ы .  К е р і с і н ш е ,  о л а р  а у қ ы м д ы  
қ ұ н д ы л ы қ  ж е т к і з у  ж е л і с і н д е  б а с қ а  ф и р м а л а р м е н  т ы ғ ы з  б а й л а н ы с т а  ж ұ м ы с  і с т е у і  к е -  
р е к .

Автордан:
«Бұл, шын мәнінде, 
қарапайым тұжырымдама 
үшін өте күрделі терминдер: 
компания жалғыз өзі 
тұтынушы үшін құндылық 
қалыптастыра алмайды. Ол 
осы міндетті орындау үшін 
серіктестердің анағұрлым 
ауқымды желісімен 
жұмыс істеуі керек. Бәсеке 
жеке компания мен 
брендтер арасында ғана 
жүрмейді, олардың бүкіл 
құндылық жеткізу желілері 
бәсекелеседі».

Құндылық жеткізу желісі -
тұтынушыға құндылық 
жеткізудегі бүкіл жүйенің 
жұмысын жақсарту үшін бір- 
бірімен серіктес компания, 
жеткізуші, дистрибьютор және 
түптеп келгенде тұтынушыдан 
тұратын желі.

— Жеткізу тізбектері және құндылық жеткізу 
желісі
Ө н і м д і  н е м е с е  қ ы з м е т т і  ө н д і р і п ,  о н ы  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  о ң т а й л ы  е т у  т ұ т ы н у ш ы л а р -  

м е н  ғ а н а  е м е с ,  с о н д а й - а қ  к о м п а н и я н ы ң  жеткізу тізбегіндегі н е г і з г і  ж е т к і з у ш і л е р  м е н  
с а т у ш ы л а р  а р а с ы н д а  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у д ы  т а л а п  е т е д і .  Б ұ л  ж е т к і з у  т і з б е г і  ж о ғ а р ы  
ж ә н е  т ө м е н г і  с е р і к т е с т е р д е н  т ұ р а д ы .  К о м п а н и я ғ а  ш и к і з а т ,  к о м п о н е н т т е р ,  б ө л ш е к т е р ,  
а қ п а р а т ,  қ а р ж ы  ж ә н е  ө н і м  ө н д і р у  н е м е с е  қ ы з м е т  к ө р с е т у  ү ш і н  қ а ж е т  б і л і к  ұ с ы н а т ы н  
ф и р м а л а р  т о б ы  -  ж о ғ а р ы  с е р і к т е с т е р .  А л а й д а  м а р к е т о л о г т а р  д ә с т ү р л і  т ү р д е  ж е т к і з у  
ж е л і с і н і ң  т ө м е н г і  т а р а б ы  -  к л и е н т к е  б а ғ ы т т а л ғ а н  маркетингарналарына ( тарату арна- 
ларын)  н а з а р  а у д а р а д ы .  К ө т е р м е  ж ә н е  б ө л ш е к  с а у д а г е р л е р  с е к і л д і  т ө м е н г і  м а р к е т и н г  
а р н а с ы н ы ң  с е р і к т е с т е р і  ф и р м а  м е н  о н ы ң  т ұ т ы н у ш ы л а р ы  а р а с ы н д а  а с а  м а ң ы з д ы  б а й -  
л а н ы с т а р д ы  қ а л ы п т а с т ы р а д ы .

Жеткізу тізбегіт е р м и н і  т ы м  ш е к т е у л і  б о л у ы  м ү м к і н ,  с е б е б і  о л  б и з н е с т і  жасау және 
сату к ө з қ а р а с ы  т ұ р ғ ы с ы н а н  қ а р а с т ы р а д ы .  Б ұ л  н а р ы қ т ы  ж о с п а р л а у  ү ш і н  ш и к і з а т ,  ө н д і -  
р і с  қ у а т т а р ы  м е н  з а у ы т  қ а у қ а р ы  б а с т а п қ ы  н ү к т е  е к е н і н  б і л д і р е д і .  Сұраныс тізбегі ж а қ с ы  
т е р м и н  б о л а р  е д і ,  ө й т к е н і  о л  н а р ы қ т ы  сезіну және жауап беру к ө з қ а р а с ы  т ұ р ғ ы с ы -  
н а н  с и п а т т а й д ы .  О с ы  к ө з қ а р а с  т ұ р ғ ы с ы н а н  ж о с п а р л а у  т ұ т ы н у ш ы ғ а  а р н а п  қ ұ н д ы л ы қ  
қ а л ы п т а с т ы р у  м а қ с а т ы н д а  р е с у р с т а р  м е н  і с - ә р е к е т т е р  ж ү й е с і н  ұ й ы м д а с т ы р у  а р қ ы л ы  
к о м п а н и я  ж а у а п  б е р е т і н  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т т і л і к т е р і н  а н ы қ т а у д а н  б а с т а л а д ы .

Д е г е н м е н  б и з н е с т і ң  с ұ р а н ы с  т і з б е г і  а с а  ш е к т е у л і  б о л у ы  м ү м к і н ,  с е б е б і  с а т ы п  а л у -  
ө н д і р у - т ұ т ы н у  ә р е к е т т е р і н  к е з е ң д і к ,  ж е л і л і к  к ө з қ а р а с  т ұ р ғ ы с ы н а н  қ а р а с т ы р а д ы .  К е р і -  
с і н ш е ,  б ү г і н д е  ір і  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  к ү р д е л і ,  ү з д і к с і з  д а м ы п  к е л е  ж а т қ а н  қ ұ н д ы л ы қ  
ж е т к і з у  ж е л і с і н  қ ұ р у  ж ә н е  б а с қ а р у ғ а  м ә н  б е р у д е .  2 - т а р а у д а  а н ы қ т а л ғ а н д а й ,  құнды - 
лы қ жеткізу желісі б ү к і л  ж ү й е н і ң  ө н і м д і л і г і н  ж а қ с а р т у  ү ш і н  б і р - б і р і м е н  « с е р і к т е с »  
к о м п а н и я ,  ж е т к і з у ш і ,  д и с т р и б ь ю т о р  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы д а н  қ ұ р а л а д ы .  М ы с а л ы ,  P e p s i



к е р е м е т  с у с ы н д а р  ж а с а й д ы .  Д е г е н м е н  о н ы ң  к ө п  ө н і м  ж е л і с і н і ң  б і р е у і н  ғ а н а ,  а й т а л ы қ ,  
к л а с с и к а л ы қ  к о л а н ы  ж а с а п ,  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а р у  ү ш і н  P e p s i  м а р к е т и н г  ж ә н е  с а т у м е н  а й -  
н а л ы с а т ы н  а д а м д а р д а н  б а с т а п  қ а р ж ы  ж ә н е  о п е р а ц и я л ы қ  қ ы з м е т к е р л е р д і  қ о с а  а л ғ а н -  
д а  к о м п а н и я д а ғ ы  а д а м д а р д ы ң  ү л к е н  ж е л і с і н  б а с қ а р а д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  K r o g e r  м е н  
W a l m a r t - т а н  б а с т а п  P a p a  J o h n ' s  P i z z а - ғ а  д е й і н г і  а р а л ы қ т а ғ ы  р и т е й л е р л е р ,  м ы ң д а ғ а н  
ж е т к і з у ш і л е р ,  ж ұ м ы с ш ы л а р ,  ж а р н а м а  а г е н т т і к т е р і  ж ә н е  б а с қ а  д а  м а р к е т и н г  қ ы з м е т і н  
к ө р с е т е т і н  ф и р м а л а р д ы ң  к ү ш - ж і г е р і н  ү й л е с т і р е д і .  Т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п -  
т а с т ы р у  ж ә н е  « P e p s i :  L i v e  f o r  N o w »  б р е н д і н  п о з и ц и я л а у  ү ш і н  б ү к і л  ж е л і  б і р л е с е  ж ұ м ы с  
і с т е у і  к е р е к .

Б ұ л  т а р а у д а  м а р к е т и н г  а р н а л а р ы  қ ұ н д ы л ы қ  ж е т к і з у  ж е л і с і н і ң  т ө м е н г і  қ а т ы с у ш ы с ы  
қ а р а с т ы р ы л а д ы .  М а р к е т и н г  а р н а л а р ы н а  қ а т ы с т ы  т ө р т  м а ң ы з д ы  с ұ р а қ т ы  қ а р а с т ы р а -  
м ы з :  М а р к е т и н г  а р н а л а р ы н ы ң  с и п а т ы  қ а н д а й  ж ә н е  н е г е  м а ң ы з д ы ?  А р н а  ф и р м а л а р ы  
а р н а н ы ң  ж ұ м ы с ы н  қ а л а й  ұ й ы м д а с т ы р а д ы  ж ә н е  ө з а р а  қ а л а й  ә р е к е т  е т е д і ?  Ө з  а р н а л а -  
р ы н  ж о б а л а у  м е н  б а с қ а р у д а  к о м п а н и я л а р д а  қ а н д а й  м ә с е л е л е р  к е з д е с е д і ?  Т ұ т ы н у ш ы  
т а р т у  ж ә н е  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ү ш і н  з а т т а й  т а р а т у  ж ә н е  ж е т к і з у  т і з б е г і н  б а с қ а р у д ы ң  р ө л і  
қ а н д а й ?  К е л е с і  т а р а у д а  м а р к е т и н г  а р н а с ы н ы ң  м ә с е л е л е р і н  р и т е й л е р  ж ә н е  к ө т е р м е  
с а у д а г е р л е р  к ө з қ а р а с ы  т ұ р ғ ы с ы н а н  т а л қ ы л а й м ы з .
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Автордан:
«Бұл бөлімде компания 
мен оның клиенттерін 
байланыстыратын 
құндылық жеткізу 
желісіндегі маркетинг 
арнасының төменгі 
бөлігінің ұйымдастырылуын 
қарастырамыз. Құндылықты 
түсіну үшін бөлшек саудасыз, 
мысалы, азық-түлік немесе 
әмбебап дүкендерсіз өмірді 
елестетіңіз».

Маркетинг арнасы (тарату 
арнасы) -  өнім мен қызмет 
түрін тұтынушы немесе 
бизнес-пайдаланушының 
қолдануы немесе тұтынуына 
көмектесетін өзара тәуелді 
ұйымдар жиынтығы.

—* М аркетинг арналарының сипаты мен маңызы
Ө н д і р у ш і л е р д і ң  б і р қ а т а р ы  ғ а н а  ө з  т а у а р л а р ы н  т і к е л е й  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы ғ а  с а т а -  

д ы .  О н ы ң  о р н ы н а  б а с ы м  к ө п ш і л і г і  ө н і м д е р і н  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а р у  ү ш і н  д е л д а л д а р д ы ң  к ө -  
м е г і н е  ж ү г і н е д і .  О л а р  маркетинг арнасын ( н е м е с е  тарату арнасы ) -  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  
н е  б и з н е с  п а й д а л а н у ш ы  ө н і м  я к и  қ ы з м е т т і  қ о л д а н у ы  н е м е с е  т ұ т ы н у ы н а  к ө м е к т е с е т і н  
т ә у е л д і  ұ й ы м д а р  ж и ы н т ы ғ ы н  қ ұ р а д ы .

К о м п а н и я н ы ң  а р н а  ж ө н і н д е г і  ш е ш і м і  б а с қ а  м а р к е т и н г  ш е ш і м і н е  т і к е л е й  ә с е р  е т е д і .  
Б а ғ а  б е л г і л е у  к о м п а н и я н ы ң  ұ л т т ы қ  д и с к а у н т  т і з б е г і  ж ұ м ы с  і с т е й т і н і н е ,  ж о ғ а р ы  с а п а л ы  
а р н а у л ы  д ү к е н д е р д і  п а й д а л а н у ы  н е м е с е  о н л а й н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  т і к е л е й  с а т у ы н а  б а й -  
л а н ы с т ы .  Ф и р м а н ы ң  с а т у  ж ә н е  к о м м у н и к а ц и я  ш е ш і м і  а р н а д а ғ ы  с е р і к т е с т е р і н е  с е н д і -  
р у ,  ү й р е т у ,  ы н т а л а н д ы р у  ж ә н е  қ о л д а у  қ а н ш а л ы қ т ы  қ а ж е т  е к е н і н е  б а й л а н ы с т ы .  К о м п а -  
н и я н ы ң  б е л г і л і  б і р  ж а ң а  ө н і м д е р д і  ө н д і р е т і н і  н е м е с е  с а т ы п  а л а т ы н ы  с о л  ө н і м д е р  а р н а  
қ а т ы с у ш ы л а р ы н ы ң  м ү м к і н д і к т е р і н е  қ а н ш а л ы қ т ы  с ә й к е с  б о л а  а л а т ы н ы н а  б а й л а н ы с т ы .

Т а р а т у  а р н а л а р ы н а  ө т е  а з  к ө ң і л  б ө л е т і н  к о м п а н и я л а р  к е й д е  ж а ғ ы м с ы з  н ә т и ж е г е  
т а п  б о л а д ы .  К е р і с і н ш е ,  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы л ы қ қ а  и е  б о л у  ү ш і н  
т а р а т у  ж ү й е л е р і н  п а й д а л а н у д а  т а п қ ы р л ы қ  т а н ы т ы п  ж а т а д ы .  R e n t - A - C a r  ә у е ж а й д а  
ж а л д а у  к е ң с е л е р і н  а ш ы п ,  а в т о к ө л і к  ж а л д а у  б и з н е с і н д е  т ү б е г е й л і  ө з г е р і с т е р  е н г і з д і .  
A p p l e  i P o d  ү ш і н  i T u n e s  а р қ ы л ы  и н т е р н е т т е н  м у з ы к а  с а т ы п ,  м у з ы к а н ы  б ө л ш е к  с а т у  б и з -  
н е с і н  к ү р т  ө з г е р т т і .  F e d E x  к р е а т и в  ж ә н е  ә с е р л і  т а р а т у  ж ү й е с і  о н ы  э к с п р е с с  ж ү к  ж е т к і з у -  
д е  к ө ш б а с ш ы ғ а  а й н а л д ы р д ы .  A m a z o n . c o m  д ү к е н д е р д і  п а й д а л а н б а й ,  к е з  к е л г е н  ж ә н е  
б а р л ы қ  н ә р с е л е р д і  с а т у  а р қ ы л ы  и н т е р н е т т е г і  W a l m a r t - қ а  а й н а л д ы  ж ә н е  б ө л ш е к  с а у д а  
ж е л і с і н і ң  қ а л ы б ы н  б і р ж о л а  ө з г е р т т і .

Т а р а т у  а р н а с ы  б о й ы н ш а  ш е ш і м  к ө б і н е  б а с қ а  ф и р м а л а р ғ а  б е р г е н  ұ з а қ м е р з і м д і  
м і н д е т т е м е л е р д і  қ а м т и д ы .  М ы с а л ы ,  F o r d ,  M c D o n a l d ' s  н е м е с е  N i k e  с и я қ т ы  к о м п а н и я 
л а р  ө з і н і ң  ж а р н а м а ,  б а ғ а  б е л г і л е у  н е м е с е  і л г е р і л е т у  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  о ң а й  ө з г е р т і п ,  
е с к і  ө н і м д е р і н е н  б а с  т а р т ы п ,  н а р ы қ т а ғ ы  с ұ р а н ы с қ а  с а й  ж а ң а л а р ы н  е н г і з е  а л а д ы .  Б і р а қ  
ф р а н ч а й з и л е р  т ә у е л с і з  д и л е р л е р  н е м е с е  ір і  р и т е й л е р л е р м е н  к е л і с і м ш а р т  ж а с а у  а р қ ы -  
л ы  т а р а т у  а р н а л а р ы н  қ а л ы п т а с т ы р ғ а н н а н  к е й і н  ж а ғ д а й  ө з г е р г е н д е ,  о л а р  б ұ л  а р н а л а р -  
д ы  к о м п а н и я  и е л і г і н д е г і  д ү к е н д е р м е н  н е м е с е  и н т е р н е т - с а й т т а р м е н  о ң а й  а л м а с т ы р а  
а л м а й д ы .  С о н д ы қ т а н  м е н е д ж м е н т  б ү г і н г і  ж ә н е  е р т е ң г і  ы қ т и м а л  с а т ы л ы м  ж а ғ д а й ы н а  
н а з а р  а у д а р ы п ,  ө з  а р н а л а р ы н  қ ұ р у ы  қ а ж е т .

Арна қатысуш^ілары қалай құндылық қосады?
Ө н д і р у ш і л е р  с а т у  б о й ы н ш а  к е й б і р  ж ұ м ы с т ы  н е г е  а р н а  с е р і к т е с т е р і н е  б е р е д і ?  Т ү п -  

т е п  к е л г е н д е ,  б ұ л  ө з  ө н і м д е р і н  қ а л а й  ж ә н е  к і м г е  с а т а т ы н ы н  б е л г і л і  б і р  б а қ ы л а у д а н  б а с  
т а р т у д ы  б і л д і р е д і .  Ө н д і р у ш і  д е л д а л  к ө м е г і н е  ж ү г і н е д і ,  с е б е б і  о л а р  т а у а р д ы  т а р г е т  н а -  
р ы қ т а р ғ а  о ң т а й л ы  ұ с ы н а  о т ы р ы п ,  ж о ғ а р ы  т и і м д і л і к т і  қ а м т а м а с ы з  е т е д і .  Б а й л а н ы с т а р ы ,  
т ә ж і р и б е с і ,  м а м а н д а н у ы  ж ә н е  ж ұ м ы с  а у қ ы м ы  а р қ ы л ы  д е л д а л д а р  ә д е т т е  ф и р м а  қ о л  
ж е т к і з е  а л а т ы н н а н  а н а ғ ұ р л ы м  м о л  м ү м к і н д і к  ұ с ы н а д ы .

1 2 . 1 - с ы з б а д а  д е л д а л д а р  к ө м е г і н е  ж ү г і н у  ү н е м д е у д і  қ а л а й  қ а м т а м а с ы з  е т е т і н і  к ө р -  
с е т і л г е н .  1 2 . 1 А - с ы з б а д а  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ү ш і н  ә р қ а й с ы  т і к е л е й  м а р к е т и н г  қ о л д а н а т ы н  
ү ш  ө н д і р у ш і  к ө р с е т і л г е н .  Б ұ л  ж ү й е  т о ғ ы з  т ү р л і  б а й л а н ы с т ы  т а л а п  е т е д і .  1 2 . 1 В - с ы з б а д а  
к л и е н т п е н  б а й л а н ы с а т ы н  б і р  д и с т р и б ь ю т о р  а р қ ы л ы  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  ү ш  ө н д і р у ш і  к ө р с е -  
т і л г е н .  Б ұ л  ж ү й е  т е к  а л т ы  б а й л а н ы с т ы  қ а ж е т  е т е д і .  Д е л д а л д а р  ө н д і р у ш і  м е н  к л и е н т т е р  
т а р а п ы н а н  ж а с а л у ы  т и і с  ж ұ м ы с  к ө л е м і н  а з а й т а д ы .
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12.1-сы зба.
Дистрибьютор арна транзакцияларының санын қалай азайтады?

М аркетингарнасы - 
ның делдалдары 
тұтынушыларға 
сатып алуды жеңіл- 
детеді. Азық-түлік 
сатушылары болмаса, 
өміріңіз қалай бола- 
тынын ойлаңызшы. 
Coca-cola сусынының 
бірден 12 бөтелкесін 
немесе әдеттегі 
сауда кәрзеңкесіне 
салынатын кез 
келген басқа жүз 
заттың арасынан 
біреуін қалай сатып 
алар едіңіз?

Өндіруші Тұтынушы Өндіруші Тұтынушы

4 < 2 1 5
Өндіруші Тұтынушы Өндіруші Дистрибьютор Тұтынушы

6

7

Өндіруші Тұтынушы Өндіруші Тұтынушы

A. Дистрибьюторсыз жасалатын 
байланыс саны

В. Дистрибьютор көмегімен жасалатын 
байланыс саны

Э к о н о м и к а л ы қ  ж ү й е  т ұ р ғ ы с ы н а н  м а р к е т и н г  д е л д а л д а р ы н ы ң  р ө л і  -  ө н д і р у ш і л е р  
ш ы ғ а р ғ а н  ө н і м  а с с о р т и м е н т т е р і н  т ұ т ы н у ш ы  қ а л а й т ы н  ө н і м  а с с о р т и м е н т т е р і н е  а й н а л -  
д ы р у .  Ө н д і р у ш і л е р  ө н і м д е р д і ң  ш е к т е у л і  т ү р і н  к ө п  м ө л ш е р д е  ш ы ғ а р а д ы ,  а л а й д а  т ұ -  
т ы н у ш ы л а р  ө н і м н і ң  к ө п  т ү р і н  ш а ғ ы н  м ө л ш е р д е  қ а л а й д ы .  М а р к е т и н г  а р н а с ы н ы ң  м ү -  
ш е л е р і  к ө п  ө н д і р у ш і д е н  а у қ ы м д ы  к ө л е м д е  с а т ы п  а л ы п ,  о л а р д ы  ш а ғ ы н  к ө л е м д е  ж ә н е  
т ұ т ы н у ш ы  қ а л а й т ы н  а н а ғ ұ р л ы м  а у қ ы м д ы  т ү р л е р г е  б ө л е д і .

М ы с а л ы ,  U n i l e v e r  а п т а с ы н а  м и л л и о н д а ғ а н  L e v e r  2 0 0 0  и і с с а б ы н ы н  ш ы ғ а р а д ы .  Д е -  
г е н м е н  б і р  у а қ ы т т а  б і р н е ш е у і н  ғ а н а  с а т ы п  а л ғ ы ң ы з  к е л е д і .  S a f e w a y ,  W a l g r e e n s  ж ә н е  
T a r g e t  с ы н д ы  т а м а қ ,  д ә р і - д ә р м е к  ж ә н е  д и с к а у н т  б о й ы н ш а  ір і  р и т е й л е р л е р  L e v e r  2 0 0 0  
и і с с а б ы н ы н  т о н н а л а п  с а т ы п  а л а д ы  ж ә н е  о л а р д ы  д ү к е н д е р д е г і  с ө р е л е р г е  қ о я д ы .  Ө з  к е -  
з е г і ң і з д е ,  с і з  L e v e r  2 0 0 0  с а б ы н ы н ы ң  б і р  д а н а с ы н  с а т ы п  а л у ы ң ы з ғ а  б о л а д ы ,  с о н ы м е н  
қ а т а р  с і з г е  қ а ж е т  т і с  п а с т а с ы ,  с у с а б ы н  ж ә н е  б а с қ а  д а  ө н і м д е р д і  а з  м ө л ш е р д е  с а т ы п  
а л у ғ а  б о л а д ы .  О с ы л а й ш а  д е л д а л д а р  с ұ р а н ы с  п е н  ұ с ы н ы с т ы  с ә й к е с т е н д і р у д е  м а ң ы з д ы  
р ө л  а т қ а р а д ы .

Т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  о ң т а й л ы  ө н і м  м е н  қ ы з м е т  ұ с ы н ғ а н д а  а р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы  т а у а р  
м е н  қ ы з м е т т і  п а й д а л а н а т ы н д а р ғ а  н е г і з г і  у а қ ы т  а р а л ы ғ ы ,  о р н ы  м е н  з а т т ы  и е л е н у  к е з і н -  
д е  к ө п і р  қ ы з м е т і н  а т қ а р ы п ,  қ ұ н д ы л ы қ т а р д ы  а р т т ы р а д ы .  А р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы  к ө п т е г е н  
н е г і з г і  ф у н к ц и я н ы  о р ы н д а й д ы .  К е й б і р е у і  т р а н з а к ц и я н ы  а я қ т а у ғ а  к ө м е к т е с е д і :

• Ақпарат. Ж о с п а р л а у  ж ә н е  а й ы р б а с  ж ү р г і з у  ү ш і н  т ұ т ы н у ш ы л а р ,  ө н д і р у ш і л е р  ж ә н е  
м а р к е т и н г  о р т а с ы н ы ң  б а с қ а  д а  с у б ь е к т і л е р і  м е н  к ү ш т е р  т у р а л ы  а қ п а р а т т ы  ж и н а у  
ж ә н е  т а р а т у .

• Ілгерілету. Ұ с ы н ы с  т у р а л ы  с е н і м д і  б а й л а н ы с  ж а с а у  ж ә н е  т а р а т у .
• Байланыс. Т ұ т ы н у ш ы л а р  м е н  б о л а ш а қ  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы  т а б у  ж ә н е  т а р т у .
• Сәйкестендіру. Ө н д і р у ,  с ұ р ы п т а у ,  ж и н а у  ж ә н е  о р а у  с е к і л д і  қ ы з м е т  т ү р л е р і м е н  қ а -  

т а р ,  с а т ы п  а л у ш ы н ы ң  қ а ж е т т і л і к т е р і н  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ү ш і н  ұ с ы н ы с т а р  д а й ы н д а у .
• Келіссөз. М е н ш і к  н е м е с е  и е л і к  е т у  қ ұ қ ы ғ ы  б е р і л у і  м ү м к і н  б а ғ а  ж ә н е  б а с қ а  ш а р т -  

т а р  т у р а л ы  к е л і с і м г е  к е л у .

Ө з г е л е р і  т р а н з а к ц и я н ы ң  а я қ т а л у ы н  ж ү з е г е  а с ы р у ғ а  к ө м е к т е с е д і :

• Заттай тарату. Т а у а р д ы  т а с ы м а л д а у  ж ә н е  с а қ т а у .
• Қаржыландыру. А р н а  ж ұ м ы с ы н ы ң  ш ы ғ ы н ы н  ж а б у  ү ш і н  қ а р а ж а т  т а б у  ж ә н е  п а й -  

д а л а н у .
• Тәуекелге бару. А р н а  ж ұ м ы с ы н  ж ү р г і з у  ү ш і н  т ә у е к е л г е  б а р у .

М ә с е л е  б ұ л  ф у н к ц и я  о р ы н д а л у ы  қажет пе д е г е н д е  е м е с ,  с е б е б і  о л  о р ы н д а л у ы  т и і с ,  
с ұ р а қ  о н ы  кім о р ы н д а й т ы н ы н д а .  Ө н д і р у ш і  о с ы  ф у н к ц и я л а р д ы  ө з і  о р ы н д а ғ а н  к е з д е  
о н ы ң  ш ы ғ ы н ы  ө с е д і ,  с о н д ы қ т а н  о н ы ң  б а ғ а с ы  ж о ғ а р ы  б о л у ы  к е р е к .  О с ы  ф у н к ц и я л а р -  
д ы ң  б і р қ а т а р ы  д е л д а л д а р ғ а  а у ы с қ а н  к е з д е  ө н д і р у ш і н і ң  ш ы ғ ы н ы  м е н  б а ғ а с ы  т ө м е н  
б о л у ы  м ү м к і н ,  б і р а қ  д е л д а л д а р  ө з  ж ұ м ы с ы н ы ң  ш ы ғ ы н ы н  ж а б у  ү ш і н  ж о ғ а р ы  б а ғ а  б е л -  
г і л е у і  қ а ж е т .  А р н а  ж ұ м ы с ы н  б ө л у  к е з і н д е  б а ғ а ғ а  е ң  к ө п  қ ұ н  қ о с а  а л а т ы н  а р н а  қ а т ы с у -  
ш ы л а р ы н а  т ү р л і  ф у н к ц и я л а р  ж ү к т е л у і  т и і с .
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Арна деңгейі -  өнімді және 
оны иеленетін түпкілікті 
сатып алушыны жақындатуға 
арналған кейбір жұмысты 
атқаратын делдалдар буыны.

Тікелей маркетинг 
арнасы -  делдал деңгейлері 
жоқ маркетинг арнасы.

Жанама маркетинг 
арнасы -  бір немесе одан 
да көп делдал деңгейі бар 
маркетинг арнасы.

Автордан:
«Арналар қағаздағы 
нұсқалар мен жәшіктерден 
ғана құралмайды. Олар 
жеке және ұжымдық 
мақсаттарға қол жеткізу 
үшін өзара байланысатын 
нақты компания мен 
адамдардан тұратын мінез- 
құлық жүйелері. Адамдар 
тобы сияқты, олар да кейде 
жақсы, кейде нашар жұмыс 
істейді».

Арна деңгейлерінің саны
К о м п а н и я л а р  к л и е н т т е р г е  ә р т ү р л і  т ә с і л д е р м е н  ө н і м  м е н  қ ы з м е т т і  ұ с ы н у  ү ш і н  т а р а -  

т у  а р н а л а р ы н  ж а с а й д ы .  Ө н і м  ж ә н е  о н ы  и е л е н е т і н  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы н ы  ж а қ ы н д а т у ғ а  
а р н а л ғ а н  к е й б і р  ж ұ м ы с т ы  о р ы н д а й т ы н  м а р к е т и н г  д е л д а л д а р д ы ң  ә р  д е ң г е й і  -  арна 
деңгей і. Ө н д і р у ш і  м е н  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы  б і р д е й  б і р н е ш е  ж ұ м ы с т ы  а т қ а р а т ы н д ы қ -  
т а н ,  о л а р  ә р  а р н а н ы ң  б і р  б ө л і г і .

Делдал дөңгөйлөрінің саны арна ұзындығын к ө р с е т е д і ,  1 2 . 2 - с ы з б а д а  т ұ т ы н у ш ы  
ж ә н е  б и з н е с  а р н а л а р ы н ы ң  ә р т ү р л і  ұ з ы н д ы ғ ы  к ө р с е т і л г е н .  1 2 . 2 А - с ы з б а д а  б і р н е ш е  
т ұ т ы н у ш ы  т а р а т у  а р н а л а р ы  к ө р с е т і л г е н .  Б і р і н ш і  а р н а  -  тікелей маркетинг арнасы , 
д е л д а л  д е ң г е й і  ж о қ  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  к о м п а н и я  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  т і к е л е й  с а т а д ы .  М ы с а -  
л ы ,  M a r y  K a y  C o s m e t i c s  ж ә н е  A m w a y  ө з  ө н і м д е р і н  ү й  ж ә н е  к е ң с е  с а т у  т о п т а р ы ,  и н т е р 
н е т - с а й т т а р  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  а р қ ы л ы  с а т а д ы ,  G E I C O  с а қ т а н д ы р у  к о м п а н и я с ы -  
н а н  б а с т а п  O m a h a  S t e a k s  к о м п а н и я с ы н а  д е й і н  қ ы з м е т т е р і  м е н  ө н і м д е р і н  к л и е н т т е р 
г е  и н т е р н е т ,  м о б а й л  ж ә н е  т е л е ф о н  а р н а л а р ы  а р қ ы л ы  т і к е л е й  с а т а д ы .  1 2 . 2 А - с ы з б а -  
д а ғ ы  қ а л ғ а н  а р н а л а р  -  б і р  н е м е с е  б і р н е ш е  д е л д а л д а н  т ұ р а т ы н  жанама маркетинг 
арнасы .

1 2 . 2 В - с ы з б а д а  б и з н е с  т а р а т у д ы ң  ж а л п ы  к е й б і р  а р н а л а р ы  к ө р с е т і л г е н .  Б и з н е с -  
м а р к е т о л о г  ө з і н і ң  с а т у  к ү ш і н  б и з н е с - к л и е н т т е р г е  т і к е л е й  с а т у ғ а  п а й д а л а н а д ы .  Н е м е с е  
ә р т ү р л і  д е л д а л д а р  к ө м е г і н е  ж ү г і н е д і ,  а л  о л а р ,  ө з  к е з е г і н д е ,  о с ы  к л и е н т т е р г е  с а т а д ы .  
К е й д е  т і п т і  т ұ т ы н у ш ы  м е н  б и з н е с  м а р к е т и н г  а р н а л а р ы  о д а н  д а  к ө п  д е ң г е й д е  б о л у ы  
м ү м к і н ,  б і р а қ  о л  с и р е к  к е з д е с е д і .  Ө н д і р у ш і  к ө з қ а р а с ы  т ұ р ғ ы с ы н а н  д е ң г е й л е р д і ң  к ө п т і г і  
б а қ ы л а у д ы ң  т ө м е н  б о л у ы н  ж ә н е  а р н а н ы ң  к ү р д е л і  а у қ ы м ы н  б і л д і р е д і .  С о н ы м е н  қ а т а р  
а р н а д а ғ ы  и н с т и т у т т а р д ы ң  б ә р і  б і р н е ш е  ағымт ү р і м е н ,  я ғ н и  ө н і м н і ң  заттай, мөншік, тө- 
лем, ақпаратж ә н е  ілгөрілөту а ғ ы м д а р ы м е н  б а й л а н ы с а д ы .  Б ұ л  а ғ ы м д а р  т і п т і  б і р  н е м е 
с е  б і р н е ш е  д е ң г е й л і  а р н а л а р д ы  ө т е  к ү р д е л і  е т е  а л а д ы .

Арнаның сипаты және ұйымдастырылуы
Т а р а т у  а р н а л а р ы  -  т ү р л і  а ғ ы м д а р  а р қ ы л ы  ө з а р а  б а й л а н ы с қ а н  ф и р м а л а р д ы ң  қ а -  

р а п а й ы м  ж и ы н т ы ғ ы  ғ а н а  е м е с ,  д е р б е с ,  к о м п а н и я  ж ә н е  а р н а  м а қ с а т т а р ы н  о р ы н д а у  
ү ш і н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  ж а с а й т ы н  а д а м д а р  м е н  к о м п а н и я л а р д а н  қ ұ р а л ғ а н  к ү р д е л і  м і н е з -  
қ ұ л ы қ  ж ү й е л е р і .  К е й б і р  а р н а  ж ү й е л е р і  е р к і н  ұ й ы м д а с т ы р ы л ғ а н  ф и р м а л а р  а р а с ы н д а -  
ғ ы  б е й р е с м и  қ а р ы м - қ а т ы н а с т а н ,  е н д і  б і р е у і  к ү ш т і  ұ й ы м д ы қ  қ ұ р ы л ы м д а р ғ а  с ү й е н е т і н  
р е с м и  ө з а р а  қ а р ы м - қ а т ы н а с т а н  т ұ р а д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  а р н а  ж ү й е л е р і  б і р  о р ы н д а

12.2-сы зба
Тұтынушы және бизнес 
маркетинг арналары

Тікелей арналарды пайдаланып, ком
пания тұтынушыларга тікелей сатады 
(таңғаларлық ештеңе жоқ). Мысалы, 
GEICO және Am way

Жанама арналарды пайдаланып, компания өз өнімдерін түпкілікті 
сатып алушыға жеткізу үш ін бір немесе бірнеше деңгейлі делдалдар 
көмегіне жүгінеді. Мысалы, көпшілік сатып алатын заттар -  тіс 
пастасынан бастап автокөліктерге арналған камераларға дейін
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A. Тұтынушы маркетингі арнасы B. Бизнес-маркетинг арнасы



тұрмайды, делдалдардың жаңа түрлері пайда болып, жаңа арна жүйелері дамиды. Біз 
мұнда арнаның сипатын және арна қатысушылары жұмысын қалай ұйымдастыраты- 
нын қарастырамыз.
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Арнадағы конфликт -
маркетинг арнасы мүшелері 
арасындағы кім не істеуі 
керек және қандай өтемақы 
алатынына қатысты мақсат, 
рөл және өтемақы туралы 
келіспеушіліктер.

Арнадағы конфликт: фран- 
чайзилердің наразылық 
танытуы -  McDonald's 
үшін алаңдататын жағдай. 
Франчайзилер ресторан 
желісінің 90%-дан астамын 
басқаратындықтан, фран- 
чайзилердің риза болуы 
мен клиенттерге қызмет 
көрсетуі арасында үлкен 
байланыс бар

Арнаны ң сипаты

Маркетинг арнасы өз мүддесі үшін жұмыс істейтін фирмалардан құралады. Арна- 
ның әр мүшесі бір-біріне тәуелді. Мысалы, Ford дилері тұтынушы қажеттіліктерін қа- 
нағаттандыратын Ford автокөліктерін жасаушыға тәуелді. Өз кезегінде, Ford тұтынушы 
тартуға, оларды Ford автомобильдерін сатып алуға көндіруге және сатудан кейін кө- 
лікке қызмет көрсететін дилерге тәуелді. Әрбір Ford дилері бренд беделін қолдайтын 
жақсы сауда мен қызметтерді қамтамасыз ететін басқа дилерлермен байланысты. Іс 
жүзінде Ford жеке дилерінің жетістігі оның бүкіл маркетинг арнасы Toyota, GM, Honda 
және басқа автоөндірушілердің арналарымен қаншалықты бәсекеге түсетініне тәуелді.

Арнаның әр мүшесі арнайы рөл атқарады. Мысалы, Samsung рөлі -  тұтынушы қа- 
лайтын электроника өнімдерін шығару және ұлттық жарнама арқылы сұраныс тудыру. 
Best Buy рөлі -  осы Samsung өнімдерін ыңғайлы орындарға қою, сатып алушылардың 
сұрақтарына жауап беру және сауданы жүргізу. Әр қатысушы ең жақсы атқара алатын 
міндеттерді мойнына алғанда ғана арна тиімді болады.

Жеке қатысушылардың табысы арнаның жалпы жетістігіне тәуелді болғандықтан, 
арнаның барлық фирмалары біркелкі жұмыс істеуі керек. Олар өз рөлін түсініп, қабыл- 
дап, қызметін үйлестіріп, арнаның жалпы мақсаттарына жету үшін ынтымақтасуы тиіс. 
Дегенмен арнаның жекелеген мүшелері мұндай ауқымды ұстанымды сирек қабыл- 
дайды. Ортақ арна мақсаттарына жету үшін ынтымақтасу кейде жеке компания мақ- 
саттарынан бас тартуды білдіреді. Арна қатысушылары бір-біріне тәуелді болғанымен, 
өзінің қысқамерзімді мүддесіне байланысты жалғыз әрекет етуі көп кездеседі. Олар 
көбіне кім не істеуі тиіс және не үшін өтемақы алатынына қатысты әртүрлі пікірде бо
лады. Мақсат, рөл мен сыйақыға қатысты осындай келіспеушіліктер арнадағы кон- 
фликтіні тудырады.

Арнаның бірдей деңгейдегі фирмаларының арасында деңгейлес конфликт бола
ды. Мысалы, Чикагодағы кейбір Ford дилерлері қаланың басқа дилерлері өзіне бел- 
гіленген аумақтан тыс тым төмен баға белгілеу немесе жарнама арқылы сатылымды 
ұрлағаны туралы шағымдануы мүмкін. Немесе Holiday Inn франчайзилері оның басқа 
операторлары қонақтарға жоғары баға ұсынып немесе нашар қызмет көрсету арқылы 
Holiday Inn имиджіне нұқсан келтіргені туралы шағымдануы ықтимал.

Ең көп кездесетіні -  бір арнаның әртүрлі деңгейлері арасында сатылы конфликт. 
Мысалы, жақында McDonald's өз корпусындағы 3 100 тәуелсіз франчайзимен ара
сында дау туды:2

McDonald's франшиза иелері арасында жақында жүргізілген сауалнама олардың кор- 
порацияға наразы екенін көрсетті. Кейбір конфликт соңғы жылдары жүйедегі сатылым- 
дардың төмендеуімен байланысты, бұл екі тарапты да тығырыққа тіреді. Ең басты кон
фликт -  қаржылық. McDonald's франшиза роялти ақшасын жалпы сату жүйесіне сүйеніп 
жасайды. Керісінше, франчайзилер маржаны өз шығынын толық өтегеннен кейін, қалған 
ақшадан алады. McDonald's сатылым төмендеуін жою үшін агрессив дискаунттауға баса 
назар аударды, бұл -  корпоративтік сатуды ұлғайтқанымен, франшизаның пайдасын тө- 
мендететін стратегия. Франчайзилер сондай-ақ McDonald's үшін жалпы табыс өсімін ұл- 
ғайтатын, алайда франчайзилер үшін қызмет көрсетуді баяулататын, дайындау, жабдық- 
тау және қызметкер шығынын көбейтетін, арнайы дайындалатын гамбургерлер, McCafe 
сусындар және күні бойы таңертеңгілік ас сияқты кеңінен таралған, бірақ аса күрделі мә- 
зір элементтері қосылғаны туралы шағымданды. McDonald's сонымен қатар франчайзи- 
лерден мейрамханаларды қымбат күрделі жөндеу жұмысы арқылы жаңартуды сұрады. 
Тұтастай алғанда, соңғы сатылымдардағы жеңілдіктерге қарамастан, франчайзилер риза 
емес. Соңғы сауалнама McDonald's франчайзилермен қазіргі кездегі қарым-қатынасын 
«әділ» мен «жаман» диапазонындағы бес балл бойынша ең төменгі 1,81 деңгейді көр- 
сетті. Бұл -  ресторандар желісінің 90%-ын франчайзилер басқаратын McDonald's үшін 
алаңдайтын жағдай. Зерттеу көрсеткендей, франчайзилердің риза болуы мен клиенттер
ге қызмет көрсетуі арасында үлкен байланыс бар.

Арнадағы кейбір конфликт адал бәсекені білдіреді. Мұндай бәсеке арна үшін қо- 
лайлы, онсыз арна пассив және инновацияға қабілетсіз болады. Мысалы, McDonald's 
компаниясының франчайзилермен арасындағы конфликт арна серіктестерінің тиісті 
құқығына қатысты қалыпты мәміле болуы мүмкін. Дегенмен қатал немесе ұзаққа со- 
зылған конфликт арнаның тиімділігін бұзады және арнадағы ұзақмерзімді қатынас- 
тарға зиянын тигізуі ықтимал. McDonald's арна конфликтін мұқият қадағалап, шектен 
шығармауы керек.
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Дәстүрлі тарату арнасы -
өз пайдасын тіпті жалпы 
жүйенің пайда есебінен болса 
да арттыруға тырысатын бір 
немесе одан да көп тәуелсіз 
өндіруші, көтерме саудагер 
және ритейлерді қамтитын 
арна.

Сатылы маркетинг жүйесі -
арнаның бір мүшесі өзгелеріне 
иелік ететін, олармен бірге 
келісімшарт жасайтын немесе 
олардың барлығымен бірлесе 
жұмыс істеуге қауқары бар 
өндіруші, көтерме саудагер 
және ритейлер бір жүйе 
ретінде әрекет ететін арна 
құрылымы.

Корпоративтік сатылы 
маркетинг жүйесі -  жеке 
иелік ету шеңберінде өндіру 
және таратудың бірізді 
кезеңдерін біріктіретін сатылы 
маркетинг жүйесі, арнадағы 
жетекшілік ортақ иелік арқылы 
қалыптасады.

Сатылы маркетинг жүйесі
А р н а  т о л ы ғ ы м е н  ж а қ с ы  ж ұ м ы с  і с т е у  ү ш і н  ә р  а р н а  м ү ш е с і н і ң  р ө л і  а н ы қ  б е л г і л е н і п ,  

а р н а д а ғ ы  к о н ф л и к т  б а с қ а р ы л у ы  к е р е к .  Ф и р м а ,  а г е н т т і к  н е м е с е  м е х а н и з м  м е н е д ж -  
м е н т т і  қ а м т а м а с ы з  е т і п ,  р ө л д е р д і  б е к і т е  а л а т ы н  ж ә н е  к о н ф л и к т і н і  р е т т е у г е  қ а у қ а р ы  
б а р  б о л с а ,  а р н а  ж а қ с ы  ж ұ м ы с  і с т е й д і .

Дәстүрлі тарату арналарында о с ы н д а й  ж е т е к ш і л і к  п е н  б и л і к  ж е т п е г е н д і к т е н ,  к ө -  
б і н е с е  з а л а л д ы  к о н ф л и к т  п е н  ө н і м д і л і к т і ң  т ө м е н д е у і  о р ы н  а л а д ы .  К ө п  ж ы л  б о й ы  е ң  
ү л к е н  д а м у  а р н а с ы н ы ң  б і р і  -  а р н а  к ө ш б а с ш ы л ы ғ ы н  қ а м т а м а с ы з  е т е т і н  с а т ы л ы  м а р 
к е т и н г  ж ү й е л е р і н і ң  п а й д а  б о л у ы  е д і .  1 2 . 3 - с ы з б а д а  а р н а л а р д ы ң  е к і  т ү р і  с а л ы с т ы р ы п  
к ө р с е т і л е д і .

Дәстүрлі тарату арнасы б і р  н е м е с е  б і р н е ш е  т ә у е л с і з  ө н д і р у ш і ,  к ө т е р м е  с а у д а г е р  
ж ә н е  р и т е й л е р д і  қ а м т и д ы .  О л а р д ы ң  ә р қ а й с ы  -  ө з  п а й д а с ы н  т і п т і  ж а л п ы  ж ү й е н і ң  е с е б і н е н  
б о л с а  д а  а р т т ы р у ғ а  т ы р ы с а т ы н  ж е к е  б и з н е с .  А р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы н ы ң  е ш қ а й с ы  б а с қ а  қ а -  
т ы с у ш ы л а р ғ а  қ а т а ң  б а қ ы л а у  ж ү р г і з б е й д і  ж ә н е  р ө л д е р д і  т а ғ а й ы н д а у  м е н  а р н а д а ғ ы  к о н -  
ф л и к т і н і  р е т т е у д і ң  р е с м и  қ ұ р а л д а р ы  ж о қ .

О ғ а н  қ а р с ы  сатылы маркетинг жүйесі (СМЖ) б і р ы ң ғ а й  ж ү й е  р е т і н д е  ж ұ м ы с  
і с т е й т і н  ө н д і р у ш і л е р ,  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р д е н  ж ә н е  р и т е й л е р л е р д е н  т ұ р а д ы .  А р н а -  
н ы ң  б і р  м ү ш е с і  б а с қ а л а р ы н а  и е л і к  е т е д і ,  о л а р м е н  б і р г е  к е л і с і м ш а р т  ж а с а с а д ы  н е м е с е  
о л а р д ы ң  б а р л ы ғ ы н  б і р і г і п  ж ұ м ы с  і с т е у г е  қ а у қ а р ы  б а р .  С а т ы л ы  м а р к е т и н г  ж ү й е с і н д е  
ө н д і р у ш і ,  к ө т е р м е  с а у д а г е р  н е м е с е  р и т е й л е р  б а с ы м  б о л у ы  м ү м к і н .

С а т ы л ы  м а р к е т и н г  ж ү й е с і н і ң  ү ш  н е г і з г і  т ү р і н  қ а р а с т ы р а м ы з :  корпоративтік; келісім- 
шарттық ж ә н е  басқарылатын. Ә р қ а й с ы  а р н а д а  к ө ш б а с ш ы л ы қ  п е н  б и л і к  о р н а т у  ү ш і н  
т ү р л і  т ә с і л д е р д і  қ о л д а н а д ы .

Корпоративтік сатылы маркетинг жүйесі
Корпоративтік сатылы маркетинг жүйесі ж е к е  и е л і к  е т у  ш е ң б е р і н д е  ө н д і р у  

ж ә н е  т а р а т у д ы ң  б і р і з д і  к е з е ң д е р і н  б і р і к т і р е д і .  Ү й л е с т і р у  ж ә н е  к о н ф л и к т - м е н е д ж м е н т  
т ұ р а қ т ы  ұ й ы м д ы қ  а р н а л а р  а р қ ы л ы  ж ү р е д і .  М ы с а л ы ,  а з ы қ - т ү л і к  а л п а у ы т ы  K r o g e r  -  о н  
ж е т і  с ү т  з а у ы т ы ,  а л т ы  н а у б а й х а н а ,  б е с  а з ы қ - т ү л і к ,  б і р  г а с т р о н о м и я л ы қ ,  м ұ з д а т ы л ғ а н  
қ а м ы р  ә з і р л е й т і н  е к і  а п п а р а т ы ,  е к і  с у с ы н ,  е к і  і р і м ш і к  ж ә н е  е к і  е т  з а у ы т ы н ,  ж а л п ы  а л ғ а н -  
д а ,  3 7  ү л к е н  к ә с і п о р н ы н  б а с қ а р а д ы .  Б ұ л  з а у ы т - д ү к е н  а р н а с ы н ы ң  с ө р е с і н е н  т а б ы л а т ы н  
1 3  0 0 0  с а у д а  б е л г і с і  б а р  ө н і м н і ң  4 0 % - д а н  а с т а м ы н  б а қ ы л а у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і . 3

О с ы л а й ш а  а с а  т а н ы м а л  е м е с  и т а л и я л ы қ  к ө з ә й н е к  ө н д і р у ш і  L u x o t t i c a  ә й г і л і  к ө -  
з ә й н е к  б р е н д т е р і н і ң  к ө б і н ,  с о н ы ң  і ш і н д е  R a y - B a n ,  O a k l e y ,  P e r s o l  ж ә н е  V o g u e  E y e w e a r  
с е к і л д і  ж е к е  ж ә н е  B u r b e r r y ,  C h a n e l ,  P o l o  R a l p h  L a u r e n ,  D o l c e & G a b b a n a ,  D K N Y ,  P r a d a ,  
V e r s a c e  ж ә н е  M i c h a e l  K o r s  с и я қ т ы  л и ц е н з и я л а н ғ а н  б р е н д т е р д і  ш ы ғ а р а д ы .  С о д а н  к е -  
й і н  L u x o t t i c a  о с ы  б р е н д т е р д і  ө з  м е н ш і г і н д е г і ,  ә л е м д е г і  б і р қ а т а р  е ң  ір і  о п т и к а  ж ү й е л е -  
р і  -  L e n s C r a f t e r s ,  P e a r l e  V i s i o n ,  S u n g l a s s  H u t ,  T a r g e t  O p t i c a l ,  S e a r s  O p t i c a l  а р қ ы л ы  т а р а -  
т ы л у ы н  б а с қ а р а д ы .  Ж а л п ы  а л ғ а н д а ,  т і к  и н т е г р а ц и я  а р қ ы л ы  L u x o t t i c a  А Қ Ш  к ө з ә й н е к  
н а р ы ғ ы н ы ң  ш а м а м е н  6 0 - 8 0 % - ы н  б а қ ы л а й д ы . 4

12.3-сы зба  
Дәстүрлі тарату 
арнасын сатылы 
маркетинг жүйесімен 
салыстыру

Өндіруші

Ритейлер

Тұтынушы

Дәстүрлі
маркетинг арнасы

Көтерме | Көтерме Ритейлер
саудагер 1 саудагер

Тұтынушы I  
(клиент) I

Сатылы
маркетинг жүйесі

Сатылы маркетинг жүйесі -  
қарапайым тұжырымдаманың 
тағы бір ерекше ұғымы. Бұл 
жай ғана арна жұмысын 
жүргізу үшін түрлі деңгейдегі 
(яғни сатылы) мүшелер бір 
жолмен (яғни жүйеде) бірге 
жұмыс істейтін арна
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Келісімшарттық сатылы 
маркетинг жүйесі -  өндіріс 
және таратудың түрлі 
деңгейлеріндегі тәуелсіз 
фирмалар келісімшарт 
арқылы біріктірілетін сатылы 
маркетинг жүйесі.

Франшиза ұйымы -
франчайзер деп аталатын 
арна мүшесі өндіру-тарату 
процесінде бірнеше 
кезеңді байланыстыратын 
келісімшарттық сатылы 
маркетинг жүйесі.

Келісімшарттық сатылы маркетинг жүйесі
Келісімшарттық сатылы маркетинг жүйесі ә р қ а й с ы  ж е к е  і с к е  а с ы р ғ а н н а н  а н а -  

ғ ұ р л ы м  м о л  с а т ы л ы м  к ө л е м і  м е н  ү н е м д е у г е  қ о л  ж е т к і з у  ү ш і н  к е л і с і м ш а р т т а р  а р қ ы -  
л ы  б і р і г е т і н  ө н д і р і с  п е н  т а р а т у д ы ң  т ү р л і  д е ң г е й і н д е г і  т ә у е л с і з  ф и р м а л а р д а н  т ұ р а д ы .  
А р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы  к е л і с і м ш а р т  а р қ ы л ы  ө з  қ ы з м е т і н  ү й л е с т і р е д і  ж ә н е  к о н ф л и к т і н і  
ш е ш е д і .

Франшиза ұйымы -  к е л і с і м ш а р т т ы қ  қ а т ы н а с т а р д ы ң  е ң  к е ң  т а р а л ғ а н  т ү р і .  Б ұ л  
ж ү й е д е  франчайзер д е п  а т а л а т ы н  а р н а  м ү ш е с і  ө н д і р у - т а р а т у  п р о ц е с і н д е  б і р н е ш е  к е -  
з е ң д і  б а й л а н ы с т ы р а д ы .  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т т а р ы н д а  8 0 0  м ы ң ғ а  ж у ы қ  ф р а н ч а й з и н г  
б ө л і м і н і ң  ө н д і р і с  к ө л е м і  -  9 9 4  м л р д  $ .  С а л а  э к с п е р т т е р і н і ң  п і к і р і н ш е ,  А м е р и к а  Қ ұ р а -  
м а  Ш т а т т а р ы н д а  ә р  с е г і з  м и н у т  с а й ы н  ж а ң а  ф р а н ч а й з и н г  б ө л і м і  а ш ы л а д ы  ж ә н е  ә р  1 2  
б ө л ш е к  с а у д а  б и з н е с і н і ң  б і р е у і  -  ф р а н ч а й з и н г . 5

Іс ж ү з і н д е  м о т е л ь  м е н  ф а с т - ф у д  м е й р а м х а н а л а р ы н а н  б а с т а п  с т о м а т о л о г и я  о р т а -  
л ы қ т а р ы н а  д е й і н ,  н е к е  а г е н т т і к т е р і ,  ү й л е н у  т о й  к е ң е с ш і л е р і  м е н  қ о л ө н е р  қ ы з м е т т е р і -  
н е н  б а с т а п  ж е р л е у  қ ы з м е т і ,  ф и т н е с - о р т а л ы қ  п е н  т а с ы м а л д а у  қ ы з м е т т е р і н е  д е й і н  к е з  
к е л г е н  б и з н е с  ф р а н ч а й з и н г  б о л а  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  ф р а н ч а й з и н г  а р қ ы л ы  « T w o  m e n  a n d  
a t r u c k »  қ ы з м е т і  -  « Қ а м қ о р  ж ү к  т а с у ш ы л а р »  ( « M o v e r s  W h o  C a r e » )  -  ш а ғ ы н  ж ү к  м а ш и -  
н а с ы м е н  қ о с ы м ш а  а қ ш а  т а б у  ж о л ы н  і з д е г е н  е к і  с т у д е н т  3 8 0 - н е н  а с т а м  ф р а н ч а й з и н г  
н ү к т е с і  б а р  х а л ы қ а р а л ы қ  ж е л і г е  а й н а л д ы ,  о л  а л т ы  ж ы л  і ш і н д е  р е к о р д т ы қ  к ө л е м д е  ө с і п ,
5 , 5  м и л л и о н н а н  а с т а м  с а п а р  ж а с а ғ а н . 6

Ф р а н ш и з а н ы ң  ү ш  т ү р і  б а р .  Б і р і н ш і  т ү р і  -  өндіруші демеушілік ететін бөлшек сауда 
франшиза жүйесі, м ы с а л ы ,  F o r d  к о м п а н и я с ы  ж ә н е  о н ы ң  т ә у е л с і з  ф р а н ш и з а  д и л е р 
л е р  ж е л і с і .  Е к і н ш і  т ү р і  -  өндірушідемеушілік ететін көтерме сауда франшиза жүйесі -  
ә л е м н і ң  т ү р л і  н а р ы қ т а р ы н д а  C o c a - C o l a  л и ц е н з и я с ы н  а л ғ а н  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  C o c a -  
C o l a  ш ы р ы н  к о н ц е н т р а т ы н  с а т ы п  а л ы п ,  с о д а н  к е й і н  д а й ы н  ө н і м д і  ш ө л м е к т е р г е  қ ұ й ы п ,  
ж е р г і л і к т і  р и т е й л е р л е р г е  с а т а д ы .  Ү ш і н ш і  т ү р і  -  қызмет көрсету фирмалары демеушілік 
ететін бөлшек сауда франшиза жүйесі, м ы с а л ы ,  B u r g e r  K i n g  ж ә н е  о н ы ң  д ү н и е ж ү з і  б о -  
й ы н ш а  1 2  м ы ң н а н  а с т а м  ф р а н ш и з а л ы қ  м е й р а м х а н а с ы .  Б а с қ а  м ы с а л д а р  б а р л ы қ  с а -  
л а л а р д а н  т а б ы л а д ы :  а в т о м о б и л ь д і  ж а л ғ а  б е р у д е н  б а с т а п  ( H e r t z ,  A v i s )  к и і м  р и т е й л е -  
р і  ( A t h l e t e ' s  F o o t ,  P l a t o ' s  C l o s e t )  ж ә н е  м о т е л ь д е р  ( H o l i d a y  I n n ,  H a m p t o n  I n n )  қ о с ы м ш а  
б і л і м  ( H u n t i n g t o n  L e a r n i n g  C e n t e r ,  M a t h n a s i u m )  ж ә н е  ж е к е  қ ы з м е т т е р г е  д е й і н  ( G r e a t  
C l i p s ,  M r .  H a n d y m a n ,  A n y t i m e  F i t n e s s ) .

К ө п  т ұ т ы н у ш ы  к е л і с і м ш а р т т ы қ  ж ә н е  к о р п о р а т и в т і к  с а т ы л ы  м а р к е т и н г  ж е л і с і  а р а -  
с ы н д а ғ ы  а й ы р м а ш ы л ы қ т ы  а н ы қ т а й  а л м а й т ы н ы  к е л і с і м ш а р т т ы қ  ұ й ы м д а р  к о р п о р а т и в -  
т і к  ж е л і л е р м е н  қ а н ш а л ы қ т ы  с ә т т і  б ә с е к е л е с е т і н і н  к ө р с е т е д і .  К е л е с і  т а р а у д а  т ү р л і  к е л і -  
с і м ш а р т т ы қ  с а т ы л ы  м а р к е т и н г  ж е л і с і  т у р а л ы  т о л ы ғ ы р а қ  қ а р а с т ы р ы л а д ы .

Басқарылатын сатылы 
маркетинг жүйесі -
тараптардың біреуінің 
қауқары мен күші арқылы 
бірін-бірі алмастыратын 
өндіру және тарату кезеңдерін 
үйлестіретін сатылы маркетинг 
жүйесі.

Басқарылатын сатылы маркетинг жүйесі
Басқарылатын сатылы маркетинг жүйесінде к ө ш б а с ш ы л ы қ  о р т а қ  м е н ш і к  н е -  

м е с е  к е л і с і м ш а р т т ы қ  б а й л а н ы с т а р  а р қ ы л ы  е м е с ,  а р н а д а ғ ы  б і р  н е м е с е  б і р н е ш е  д о 
м и н а н т  м ү ш е н і ң  қ а у қ а р ы  м е н  к ү ш і  а р қ ы л ы  қ а б ы л д а н а д ы .  Ү з д і к  б р е н д  ө н д і р у ш і л е р і  
с а у д а - с а т т ы қ т ы  к ү ш е й т і п ,  с а т у  д е л д а л д а р ы н а н  қ о л д а у  т а б а  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  P & G  ж ә н е  
A p p l e  к ө п т е г е н  с а у д а  д е л д а л ы м е н  д и с п л е й ,  с ө р е л е р д е  о р н а л а с т ы р у ,  і л г е р і л е т у  ж ә н е  
б а ғ а  с а я с а т ы н а  қ а т ы с т ы  е р е к ш е  қ а р ы м - қ а т ы н а с  ж а с а й  а л а д ы .  Ө з  к е з е г і н д е ,  W a l m a r t ,  
H o m e  D e p o t ,  K r o g e r  ж ә н е  W a l g r e e n s  с и я қ т ы  ір і  р и т е й л е р л е р  ө з і  с а т а т ы н  ө н і м д е р м е н  
ж а б д ы қ т а й т ы н  к ө п  ө н д і р у ш і г е  з о р  ы қ п а л  е т у і  м ү м к і н .

М ы с а л ы ,  W a l m a r t  п е н  о н ы ң  т ұ т ы н у  т а у а р л а р ы н  ж е т к і з у ш і л е р і  а р а с ы н д а ғ ы  ұ с ы н ы с  
п е н  с ұ р а н ы с т а  б ү к і л  а з ы қ - т ү л і к  с а т ы л ы м ы н д а  2 5 % - д а н  а с т а м  ү л е с і  б а р  А Қ Ш - т а ғ ы  
е ң  ү л к е н  а з ы қ - т ү л і к  р и т е й л е р і  W a l m a r t  ә д е т т е  м а қ с а т ы н а  ж е т е д і .  М ы с а л ы ,  ж е т к і з у ш і  
C l o r o x - т ы  а л ы ң ы з .  C l o r o x  к о м п а н и я с ы н ы ң  к ү ш т і  т ұ т ы н у  б р е н д  а р т ы қ ш ы л ы ғ ы  к е л і с с ө з -  
д е  м а ң ы з д ы  с а л м а қ  б е р е т і н і н е  қ а р а м а с т а н ,  W a l m a r t  а н а ғ ұ р л ы м  б а с ы м .  W a l m a r t - п е н  
с а у д а  C l o r o x  с а т ы л ы м ы н ы ң  2 5 % - ы н  қ ұ р а й д ы ,  а л  C l o r o x  ө н і м д е р і  W a l m a r t  с а у д а с ы н д а  
1 % - д ы ң  ү ш т е н  б і р і н е  ғ а н а  т е ң ,  с ө й т і п ,  W a l m a r t  д о м и н а н т  с е р і к т е с  б о л а д ы .  C a l - M а i n e  
F o o d s  ж ә н е  о н ы ң  E g g l a n d ' s  B e s t  б р е н д і  с а т ы л ы м д а р ы н ы ң  ү ш т е н  б і р і  W a l m a r t - қ а  т и е с і л і ,  
б і р а қ  б ұ л  -  W a l m a r t  с а у д а с ы н ы ң  1 % - н ы ң  о н н а н  б і р  б ө л і г і  ғ а н а .  М ұ н д а й  б р е н д т е р  ү ш і н  
ір і  р и т е й л е р л е р м е н  т ы ғ ы з  қ а р ы м - қ а т ы н а с т а  б о л у  ө т е  м а ң ы з д ы . 7

Деңгейлес маркетинг 
жүйесі -  бір деңгейде 
екі немесе одан да көп 
компания жаңа маркетингтік 
мүмкіндіктерді ұстану үшін 
бірігетін арна уағдаластығы.

Деңгейлес маркетинг жүйелері
Т а ғ ы  б і р  д а м ы т у  а р н а с ы  -  деңгейлес маркетинг жүйесі, о н д а  м а р к е т и н г т і ң  ж а ң а  

м ү м к і н д і к т е р і н  ұ с т а н у  ү ш і н  б і р  д е ң г е й д е г і  е к і  н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  к о м п а н и я  б і р і г е д і .  
К о м п а н и я  ж а л ғ ы з  ө з і  қ о л  ж е т к і з е т і н  ж е т і с т і к т е н  д е  а р т ы қ  т а б ы с  ү ш і н  б а с қ а  к о м п а н и я -  
л а р м е н  б і р г е  ж ұ м ы с  і с т е й  о т ы р ы п ,  ө з і н і ң  қ а р ж ы ,  ө н д і р і с  н е м е с е  м а р к е т и н г  р е с у р с т а -  
р ы н  б і р і к т і р е  а л а д ы .



К о м п а н и я л а р  б ә с е к е л е с т е р м е н  н е м е с е  б ә с е к е -  
л е с  е м е с  к о м п а н и я л а р м е н  к ү ш  б і р і к т і р у і  м ү м к і н .  О л а р  
б і р - б і р і м е н  у а қ ы т ш а  н е м е с е  т ұ р а қ т ы  ж ұ м ы с  і с т е й  а л а -  
д ы  н е м е с е  о л а р  ж е к е  к о м п а н и я  қ ұ р у ы  м ү м к і н .  М ы с а -  
л ы ,  W a l m a r t  д ү к е н д е р і н д е  M c D o n a l d ' s  р е с т о р а н ы н ы ң  
« э к с п р е с с »  н ұ с қ а л а р ы н  о р н а л а с т ы р у  ү ш і н  W a l m a r t  
б ә с е к е л е с  е м е с  M c D o n a l d ' s - п е н  с е р і к т е с е д і .  W a l m a r t  
д ү к е н д е р і н д е г і  с а т ы п  а л у ш ы л а р  л е г і  M c D o n a l d ' s  ү ш і н  
м а ң ы з д ы ,  я ғ н и  қ а р н ы  а ш  W a l m a r t  к л и е н т т е р і  т а м а қ т а -  
н у  ү ш і н  б а с қ а  ж е р г е  б а р ы п  ә у р е  б о л м а й д ы .

Д е ң г е й л е с  а р н а  ш а р а л а р ы  ж а һ а н д ы қ  д е ң г е й д е  д е  
ж а қ с ы  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  М ы с а л ы ,  ә л е м д е г і  і р і  а в и а к о м -  
п а н и я л а р д ы ң  к ө п ш і л і г і  ү ш  а л ь я н с т ы ң  б і р і н е  қ о с ы л а д ы :  
S t a r  A l l i a n c e ,  S k y t e a m  н е м е с е  O n e w o r l d .  S t a r  A l l i a n c e  қ ұ -  
р а м ы н а  U n i t e d ,  A i r  C a n a d a ,  L u f t h a n s a ,  A i r  C h i n a ,  T u r k i s h  
A i r l i n e s  ж ә н е  т а ғ ы  ж и ы р м а  ш а қ т ы  к о м п а н и я м е н  б і р г е  
« ү й л е с і м д і  ж ұ м ы с  і с т е й т і н »  2 7  а в и а к о м п а н и я  к і р е д і .  
Д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  к ү н д е л і к т і  1 9 0 - н а н  а с т а м  б а ғ ы т -  
т а  1 8  5 0 0 - д е н  а с т а м  ә у е  с а п а р ы н  ұ с ы н а д ы .  М ұ н д а й  
а л ь я н с т а р  о р т а қ  б р е н д и н г  ж ә н е  м а р к е т и н г ,  ә у е ж а й -  
л а р д а  қ а т а р  о р н а л а с у ,  ә у е  ж о л д а р ы н ы ң  ұ ш у  к е с т е с і  

м е н  ж а й л ы  ж а һ а н д ы қ  ә у е  қ а т ы н а с т а р ы  ү ш і н  ж е к е  т а с ы м а л д а у ш ы л а р д ы  о р т а қ  д ү н и е -  
ж ү з і л і к  ә у е  с а я х а т ы  ж е л і с і н е  б і р і к т і р е д і  ж ә н е  с о н д а й - а қ  м а р а п а т т а р  м е н  м ү ш е л і к  ж е -  
ң і л д і к т е р і  д е  о р т а қ  б о л а д ы . 8
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Деңгейлес маркетинг жүйесі: Star Alliance әр мүшесінің 
жаһандық әуе саяхаты мүмкіндіктерін кеңейту және жайлы 
ету үшін ортақ брендинг және ортақ маркетингпен «үй- 
лесімді жұмыс істейтін» 27 авиакомпаниядан тұрады

Көпарналы тарату жүйесі -
жалғыз фирма бір немесе 
бірнеше тұтынушы сегментін 
тарту үшін екі немесе одан 
да көп маркетинг арнасын 
құратын тарату жүйесі.

Көпарналы тарату жүйелері
Б ұ р ы н  к ө п т е г е н  к о м п а н и я  б і р ы ң ғ а й  н а р ы қ қ а  н е м е с е  н а р ы қ  с е г м е н т і н е  с а т у  ү ш і н  

ж а л ғ ы з  а р н а н ы  п а й д а л а н д ы .  Б ү г і н г і  к ү н і  к л и е н т т е р  с е г м е н т т е р і  м е н  а р н а  м ү м к і н д і к т е -  
р і н і ң  к е ң е ю і м е н  к ө п  к о м п а н и я  көпарналы тарату жүйесін қ а б ы л д а д ы .  М ұ н д а й  к ө -  
п а р н а л ы  м а р к е т и н г  ж а л ғ ы з  ф и р м а  б і р  н е м е с е  б і р н е ш е  т ұ т ы н у ш ы  с е г м е н т і н  т а р т у  ү ш і н  
е к і  н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  м а р к е т и н г  а р н а с ы н  қ ұ р у  а р қ ы л ы  ж ү з е г е  а с а д ы .

1 2 . 4 - с ы з б а д а  к ө п  а р н а л ы  м а р к е т и н г  ж ү й е с і  к ө р с е т і л г е н .  С ы з б а ғ а  с ү й е н с е к ,  ө н д і -  
р у ш і  б і р і н ш і  т ұ т ы н у ш ы  с е г м е н т і н е  к а т а л о г т а р ,  о н л а й н  ж ә н е  м о б а й л  а р н а л а р  а р қ ы л ы ,  
а л  е к і н ш і  т ұ т ы н у ш ы  с е г м е н т і н е  р и т е й л е р л е р  а р қ ы л ы  т а р а т а д ы .  А л  б і р і н ш і  б и з н е с - с е г -  
м е н т к е  д и с т р и б ь ю т о р л а р  м е н  д и л е р л е р  а р қ ы л ы  ж а н а м а  т ү р д е  ж ә н е  е к і н ш і  б и з н е с -  
с е г м е н т к е  ө з і н і ң  ж е к е  с а т у  б ө л і м д е р і  а р қ ы л ы  с а т а д ы .

Қ а з і р  ір і  ж ә н е  ш а ғ ы н  к о м п а н и я л а р д ы ң  б і р а з ы  т а р а т у д ы  к ө п а р н а л ы  ж ү й е л е р  а р қ ы -  
л ы  і с к е  а с ы р а д ы .  М ы с а л ы ,  J o h n  D e e r e  к ө п ш і л і к к е  т а н ы с  ж а с ы л - с а р ы  т ү с т і  к ө г а л  м е н  б а қ -  
ш а ғ а  а р н а л ғ а н  т р а к т о р ,  ш ө п о р ғ ы ш  ж ә н е  с ы р т қ ы  ж ұ м ы с қ а  а р н а л ғ а н  қ у а т т ы  қ ұ р ы л ғ ы -  
л а р д ы  ө з  к л и е н т т е р і  м е н  к о м м е р ц и я л ы қ  қ о л д а н у ш ы л а р  ү ш і н  о н л а й н  т ү р д е ,  J o h n  D e e r e  
р и т е й л е р і  ж ә н е  L o w e ' s  т ұ р ғ ы н  ү й л е р д і  к ө р к е й т у  д ү к е н д е р і м е н  қ а т а р  б і р н е ш е  а р н а л а р  
а р қ ы л ы  с а т а д ы .  О л  ө з і н і ң  т р а к т о р ,  к о м б а й н ,  п л а н т е р  ж ә н е  ө з г е  д е  а у ы л ш а р у а ш ы л ы қ  
ж а б д ы қ т а р ы н  J o h n  D e e r e  п р е м и у м  д и л е р і  а р қ ы л ы  с а т а д ы  ж ә н е  қ ы з м е т  к ө р с е т е д і .

12.4-сы зба
Көпарналы тарату жүйесі Өндіруші

Үлкен компаниялардың көбі өнімін 
көпарналы желілер арқылы таратады. 
Мысалы, сіз John Deere жасыл-сары 
шөпорғышын жақын маңдағы John 
Deere дилерінен немесе Lowe’s-тан 
сатып ала аласыз. Ал ірі фермер қожа- 
лықтары немесе орман шаруашылығы 
жабдықтарын John Deere премиум 
қызмет көрсететін дилерінен немесе 
компанияның өзінің сату бөлімшелері- 
нен сатып алуға болады

Каталогтар,
онлайн,
мобайл Ритейлер

Дистрибьютор

Дилер
Сату

бөлімшелері

Бірінші Екінші Бірінші Екінші
тұтынушы тұтынушы бизнес- бизнес-

сегменті сегменті сегмент сегмент



О л  ір і  қ ұ р ы л ғ ы л а р  м е н  о р м а н  ж а б д ы қ т а р ы н  J o h n  D e e r e - н і ң  а у қ ы м д ы ,  т а ң д а л ғ а н ,  т о -  
л ы қ  қ ы з м е т  т ү р л е р і н  к ө р с е т е т і н  д и л е р л е р і  м е н  с а т у  б ө л і м ш е л е р і  а р қ ы л ы  с а т а д ы .

К ө п а р н а л ы  т а р а т у  ж ү й е л е р і  і р і  ж ә н е  к ү р д е л і  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а т ы н  к о м п а н и я л а р ғ а  
к ө п  а р т ы қ ш ы л ы қ  ұ с ы н а д ы .  Ә р  ж а ң а  а р н а  а р қ ы л ы  к о м п а н и я  ө з і н і ң  с а т ы л ы м ы  м е н  
н а р ы қ т ы  қ а м т у ы н  к е ң е й т і п ,  ө з  ө н і м д е р і н  ж ә н е  қ ы з м е т т е р і н  т ү р л і  т ұ т ы н у ш ы  с е г м е н т -  
т е р і н і ң  н а қ т ы  қ а ж е т і н е  б е й і м д е у г е  м ү м к і н д і к  а л а д ы .  Б і р а қ  м ұ н д а й  к ө п а р н а л ы  ж ү й е н і  
б а қ ы л а у  қ и ы н  ж ә н е  а р н а л а р д ы ң  к ө б і  т ұ т ы н у ш ы л а р  м е н  с а т ы л ы м  ү ш і н  б ә с е к е г е  т ү с е -  
т і н д і к т е н ,  к о н ф л и к т  т у у ы  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  J o h n  D e e r e  L o w e  т ұ р ғ ы н  ү й л е р д і  к ө р к е й т у  
д ү к е н д е р і н і ң  к ө м е г і м е н  т а ң д а у л ы  т ұ т ы н у  т а у а р л а р ы н  с а т а  б а с т а ғ а н  к е з д е  к ө п т е г е н  
т ә у е л с і з  д и л е р л е р  н а р а з ы л ы қ  т а н ы т т ы .  И н т е р н е т т е г і  м а р к е т и н г  а р н а л а р ы н д а  м ұ н д а й  
к о н ф л и к т і л е р д і  б о л д ы р м а у  ү ш і н  к о м п а н и я  б а р л ы қ  с а т ы л ы м д а р д ы  J o h n  D e e r e  д и л е р -  
л е р і н е  б а ғ ы т т а й д ы .
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Делдалсыздандыру -  өнім 
өндірушілер немесе қызмет 
ұсынушылардың маркетинг 
арнасының делдалдарын 
ығыстыру немесе дәстүрлі 
делдалдарды жаңа делдалдар 
түріне түбегейлі ауыстыруы.

Делдалсыздандыру: Spotify сияқты стрим-музыка қызмет- 
тері дәстүрлі музыкалық дүкендері және тіпті iTunes сияқты 
музыка жүктеу қызметтерін де аз уақытта делдалсыз 
қалдырды

Арна құрылымын өзгерту
Т і к е л е й  ж ә н е  о н л а й н  м а р к е т и н г  т е х н о л о г и я с ы н ы ң  ө з г е р у і  ж ә н е  к ү р т  ө с у і  м а р к е т и н г  

а р н а л а р ы н ы ң  с и п а т ы  м е н  д и з а й н ы н а  ү л к е н  ы қ п а л ы н  т и г і з е д і .  Қ а з і р г і  н е г і з г і  т р е н д  -  
делдалсыздандыру (дезинтермедиация) -  а й т а р ы  а й қ ы н  ж ә н е  н ә т и ж е с і  м е н  с а л -  
д а р ы  м а ң ы з д ы  ү л к е н  т е р м и н .  Д е л д а л с ы з д а н д ы р у  ө н і м  ө н д і р у ш і  н е м е с е  қ ы з м е т  ұ с ы н у -  
ш ы л а р  д е л д а л д а р д ы  ы ғ ы с т ы р ы п ,  ө н і м і н  т і к е л е й  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  с а т қ а н  к е з д е  
н е м е с е  д ә с т ү р л і  а р н а  д е л д а л д а р ы н  ж а ң а  т ү р і н е  т ү б е г е й л і  а у ы с т ы р ғ а н  к е з д е  ж ү з е г е  
а с а д ы .

О с ы л а й ш а  к ө п т е г е н  с а л а д а  о н л а й н  м а р к е т и н г  м а -  
м а н д а р ы н ы ң  д ә с т ү р л і  б ө л ш е к  с а у д а д а н  б и з н е с т і  а л ы п  
қ о й ғ а н ы  с и я қ т ы ,  д ә с т ү р л і  д е л д а л д а р  ш е т к е  ы ғ ы с т ы .  
М ы с а л ы ,  i T u n e s  ж ә н е  A m a z o n  M P 3  с е к і л д і  о н л а й н  м у 
з ы к а  ж ү к т е у  қ ы з м е т т е р і  д ә с т ү р л і  м у з ы к а  д ү к е н і н д е г і  
с а у д а н ы  іс  ж ү з і н д е  б и з н е с т е н  ш ы ғ а р ы п  т а с т а д ы ,  а л  
к о м п а к т - д и с к  с а у д а с ы  ә л с і р е п ,  е н д і  м у з ы к а  н а р ы ғ ы н ы ң  
ү ш т е н  б і р і н е н  д е  а з  б ө л і г і н  қ а м т и д ы .  Д е г е н м е н  S p o t i f y ,  
R h a p s o d y  ж ә н е  A p p l e  M u s i c  с и я қ т ы  с т р и м - м у з ы к а  қ ы з -  
м е т т е р і  қ а з і р  ц и ф р л ы қ  ж ү к т е у  қ ы з м е т т е р і н  д е л д а л с ы з -  
д а н д ы р д ы ,  б ы л т ы р  м у з ы к а  а ғ ы н д а р ы  2 9 % - ғ а  а р т қ а н -  
д а ,  ц и ф р л ы қ  ж ү к т е у  с а н ы  ш а р ы қ т а у  ш е г і н е  ж е т т і . 9

Д е л д а л с ы з д а н д ы р у  ө н д і р у ш і л е р  ү ш і н  д е ,  с а т у ш ы -  
л а р  ү ш і н  д е  м ү м к і н д і к т е р  м е н  п р о б л е м а л а р  т у д ы р д ы .  
А р н а ғ а  қ ұ н д ы л ы қ  қ о с у д ы ң  ж а ң а  ә д і с т е р і н  т а б а т ы н  а р н а  
и н н о в а т о р л а р ы  д ә с т ү р л і  д е л д а л д а р д ы  а л м а с т ы р ы п ,  
м а р а п а т  ж и н а д ы .  Ө з  к е з е г і н д е ,  д ә с т ү р л і  д е л д а л д а р  
т ы с қ а р ы  қ а л ы п  қ о й м а с  ү ш і н  и н н о в а ц и я л а н у д ы  ж а л -  
ғ а с т ы р у ы  т и і с .  М ы с а л ғ а ,  N e t f l i x  о н л а й н  D V D - в и д е о -  
н ы  ж а л ғ а  а л у д ы  б а с т а ғ а н  к е з д е  о л  B l o c k b u s t e r  с и я қ т ы  
ә д е т т е г і  в и д е о  д ү к е н д е р і н  қ и р а т т ы .  С о д а н  к е й і н  N e t f l i x  
ө з і  ә л і  д е  т а р т ы м д ы  а р н а  -  в и д е о с т р и м и н г  т а р а п ы н а н  
д е л д а л с ы з  қ а л у  қ а у п і н е  т а п  б о л д ы .  Б і р а қ  т е к  қ а н а  д а -  
м у ғ а  ұ м т ы л а т ы н  N e t f l i x  о н ы  т и і м д і  ж о л ғ а  қ о й д ы .

О с ы л а й ш а  ө т е  к ө п  к і т а п  т ү р і  м е н  т ө м е н  б а ғ а  ұ с ы н а т ы н  B a r n e s  &  N o b l e  ж ә н е  B o r d e r s  
ір і  к і т а п  д ү к е н д е р і  к ө п т е г е н  ш а ғ ы н  д е р б е с  к і т а п  д ү к е н д е р і н і ң  ж о л ы н  к е с т і .  С о д а н  к е -  
й і н  A m a z o n . c o m  п а й д а  б о л д ы ,  о л  т і п т і  е ң  ү л к е н  к і т а п  д ү к е н д е р і н е  қ а у і п  т ө н д і р д і .  
A m a z o n . c o m  ж а л ғ ы з  ө з і  о н  ж ы л ғ а  ж е т е р - ж е т п е с  у а қ ы т т а  B o r d e r s - т і  б а н к р о т қ а  
ұ ш ы р а т т ы .  Ж а ң а  б а с ы л ы п  ш ы қ қ а н  к і т а п т а р д ы  о ф л а й н  ж ә н е  о н л а й н  с а т у ш ы л а р ғ а  
ц и ф р л ы қ  ж ә н е  э л е к т р о н д ы қ  к і т а п т а р д а н  қ а у і п  т ө н у д е .  Д е г е н м е н  ц и ф р л ы қ  т е х н о л о -  
г и я л а р ғ а  ж е т у д і ң  о р н ы н а  A m a z o n . c o m  о л а р д ы  K i n d l e  т а б ы с т ы  э л е к т р о н д ы қ  к і т а п т а р ы  
ж ә н е  п л а н ш е т т е р і  а р қ ы л ы  б а с қ а р у д а .  К е р і с і н ш е ,  к ө п т е г е н  д е р б е с  к і т а п  д ү к е н і н  б и з 
н е с т е н  ы ғ ы с т ы р ғ а н  а л п а у ы т  B a r n e s  &  N o b l e  N o o k  э л е к т р о н д ы қ  к і т а б ы м е н  к ү р е с т е  к е ш  
қ а л ы п ,  е н д і  б и з н е с т і  с а қ т а п  қ а л у  ү ш і н  ш а й қ а с у д а . 10

Д е л д а л д а р  с и я қ т ы  б ә с е к е г е  қ а б і л е т т і  б о л у  ү ш і н  ө н і м  м е н  қ ы з м е т  ө н д і р у ш і л е р і  и н 
т е р н е т  ж ә н е  б а с қ а  т і к е л е й  а р н а л а р  с и я қ т ы  ж а ң а  а р н а  м ү м к і н д і к т е р і н  д а м ы т у ы  к е р е к .  
Д е г е н м е н  о с ы  ж а ң а  а р н а л а р д ы  д а м ы т у  к ө б і н е с е  о л а р д ы ң  қ а л ы п т а с қ а н  а р н а л а р ы м е н  
т і к е л е й  б ә с е к е г е  а л ы п  к е л е д і ,  н ә т и ж е с і  к о н ф л и к т і г е  ұ л а с а д ы .  Б ұ л  м ә с е л е н і  ж е ң і л д е т у  
ү ш і н  к о м п а н и я л а р  б ү к і л  а р н а л а р ғ а  қ о с ы л у д ы ң  т і к е л е й  ж о л д а р ы н  і з д е й д і .

М ы с а л ы ,  V o l v o  C a r  G r o u p  ( қ а з і р г і  к е з д е  қ ы т а й  а в т о м о б и л ь  ө н д і р у ш і с і  G e e l e y  к о м -  
п а н и я с ы н а  т и е с і л і )  ж а қ ы н д а  V o l v o  а в т о к ө л і к т е р і н  б а р л ы қ  н а р ы қ т а р д а  о н л а й н  с а т у д ы  
ж о с п а р л а д ы .  V o l v o  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  ш а м а м е н  8 0 % - ы  б а с қ а  т а у а р л а р д ы  о н л а й н
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РЕАЛ МАРКЕТИНГ

12.1. Zara -  делдалсыз қалса да әлемдік сән шыңында

Zara испандық киім және ак- 
сессуарлар ритейлері Gap, Beneton 
және H&M  сияқты бәсекелесте- 
рінен өнім дизайны, өндіру және 
тарату жұмысының көпшілігін өзі 
қадағалауымен ерекшеленеді. Кей- 
бір бәсекелестері бүкіл өндірісті да- 
мушы елдерге, әсіресе Азияға ауыс- 
тырса, Zara өзінің ең сәнді үлгіле- 
рін, барлық тауарының жартысын 
компания меншігіндегі Испания 
мен Португалиядағы оннан астам 
фабрикада жасайды. 1975 жылы 
құрылған және Inditex тобының 
жетекш і бренді Zara Нью-Йорк, 
Париж, Токио және Буэнос-Айрес 
сияқты стратегиялық тұрғыдан ма- 
ңызды қалаларда екі мыңнан астам 
дүкені бар, Еуропа, Оңтүстік Аме
рика, М ұхит елдері мен Африка- 
ның 88 елінде жұмыс істейді. 2015 
қаржылық жылы Inditex сатылымы 
21,9 млрд $ болды, бұл бәсекелес- 
терінен 15 есе артық. Осы страте- 
гиясының арқасында Zara дүние- 
жүзіндегі ең ірі киім  ритейлеріне 
айналды.

Оның жетістігін ің  сыры біртұ- 
тас жеке иелік шеңберінде бірін-бі- 
рі алмастыратын өндіру мен тарату 
кезеңдерін біріктіретін Zara т ік  ин- 
теграцияланған маркетинг жүйесі- 
мен байланысты. Дизайн мен өнді- 
рістен бастап дүниежүзілік ж еткізу 
тізбегіне дейінгі тарату жүйесін 
қадағалау Zara-ны әлемдегі ең қар- 
қынды өсіп келе жатқан ритейлер- 
ге айналдырды. Zara Қытай сияқты 
жұмыс күш і арзан Азия елдерінде 
өндіріс орындарын орналастыруға 
қызықпады. Трендке қарсы тұрып, 
Zara өзінің ж еткізу желісіне бақы- 
лау жүргізе алды. Т ік  интеграция- 
ланған ритейлер ретінде Zara дел- 
далсыздану стратегиясын жүзеге 
асырды, атауы айтып тұрғандай, 
бұл делдалдарды ж еткізу тізбегінен 
алып тастауды көздейді. Дәстүрлі 
тарату арналарын (дистрибьютор- 
лар, көтерме саудагерлер, брокер- 
лер немесе агенттер бар) пайдала- 
нудың орнына Zara әр клиентпен 
тікелей жұмыс істейді. Компания 
өнімдерін өзі әзірлейді, өндіреді 
және таратады.

Делдалсыздану тиімді және же- 
дел болуы үш ін Zara барлық про- 
цестерді нақты қадағалауы керек.

Тиімді делдалсыздану және т ік  ин
теграция Zara-ны Gap және H&M 
сияқты халықаралық бәсекелесте- 
ріне қарағанда анағұрлым жылдам, 
икемді және тиімді етеді. Zara жаңа 
желіні басынан аяғына дейін 15 
күнге жетер-жетпес уақыт ішінде 
әзірлей алады және, M TV көрсет- 
кендей, бір айдың ішінде ол Zara 
дүкендеріне түседі, ал сала бойын- 
ша ол орташа алты айға созылады. 
Бұл керемет қарқынға компания 
Азияның орнына «жақын» деп қа- 
былдайтын нарықтар — Испания, 
Португалия, Түркия және Марок- 
кода киімнің 51—55% өндірілетіні 
септігін тигізеді. Zara-ның негізгі 
бәсекелік артықшылығы — оның 
жылдам өзгеретін сән трендтеріне 
ілесуінде. Париж, Лондон, Нью- 
Йорк немесе Токио сән дизайнер- 
лерінің ең жаңа бұйымдары аз уа- 
қыт ішінде Zara дүкендерінде пайда 
болатыны таңғаларлық нәрсе емес. 
Zara-ны әлемге танымал еткен — 
оның өзіндік ерекшелігі емес, дү- 
ниежүзіндегі сатып алушылардың 
подиум көшірмелерін одан қолже- 
тімді бағамен қуана сатып алуы.

Zara дүкендері қаланың орта- 
лық көшелерінде орналасқан, ол 
компанияға тиесілі және сол ар- 
қылы өзінің имиджі мен сатылым 
дерегін толық қадағалайды. Zara 
дүкендерді тұтынушыларға қажетті 
нәрселерді, қандай стильдер жақ-

сы өтетінін, не сұранысқа ие және 
қандай тауар ең көп сатылатынын 
білу үш ін пайдаланады. Дерек Ис- 
панияның Zara штаб-пәтеріне күр- 
делі маркетинг ақпарат жүйесі ар- 
қылы беріледі. Әр күнн ің  соңында 
Zara сауда ассистенттері қоймада 
қалған тауарға қатысты ақпаратты 
дүкен меңгерушісіне хабарлайды, 
олар тұтынушылар нені сатып ала- 
тыны, сұрайтыны және сатып алғы- 
сы келмейтіні туралы Zara орталық 
дизайн және тарату бөлімшелеріне 
дереу хабар беріп отырады, ол ақ- 
параттың барлығы тиісінше тірке- 
леді. Дүкен менеджерлері өтімді 
бұйымдарды анықтайды және оны 
дүкенге бір-екі күнде жеткізеді. 
Сонымен қатар коммерциялық 
топ сауда беталысын анықтайды 
немесе дүкендердегі не подиумда- 
ғы көрсеткіштерге сүйеніп, соның 
ізімен жаңа өнімдер әзірлеу үшін 
дизайнерлермен байланыс орна- 
тады. Ж аңа үлгілер салыстырмалы 
түрде шағын топтама етіп шығары- 
лады, олар алғаш пайда болғанда 
еленбеуі, бірақ содан кейін бірден 
табысты болуы мүмкін. К іш ігір ім  
киім топтамасын шығара отырып, 
Zara клиенттерді анағұрлым ж и і 
сатып алуға ынталандыру үш ін экс
клюзив әсерін қосады. Киім  шағын 
топтамамен шығарылатындықтан 
және дүкендерде төрт аптадан ар- 
тық тұрмайтындықтан, Zara сатып

Zara-ның негізгі бәсекелік артықшылығы -  оның жылдам өзгеретін сән тренд- 
теріне бейімделе білуінде
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а^ушылары тағы келуге аг.ығадьт. 
Испания о р та ^ іқ  көшесіндегі дү- 
кендерге бір сатып алушы орта 
есеппен жылына үш рет келеді деп 
күтілсе, Zara сатып а^ушылары 17 
реттен көп барады.

Zara сауда стратегиясы үшін 
жаңа топтама маңызды болғанд^іқ- 
тан, жаңа дизайн түрлері дүкен- 
дерге бәсекелестердің көпшілігіне 
қарағанда жедел, аптасына екі рет 
әкелінеді. Бұл құрыл^імның нәти- 
жесі — Zara дүкендеріндегі өнім 
түрлері тез өзгеріп отырады. Бір 
маусымда бір топтама ғана сатудың 
орнына Zara бірінші маусымд^іқ 
сатыл^ім баста^аннан кейін төрт 
немесе бес жаңа өнім шығара,ды. 
Дүкендерде Zara өнімдерінің шама- 
мен 60%-ы тұрақтъі, ал қалған 40%-ы 
үнемі өзгеріп отърадът. Осълайша 
бәсекелестеріне қарағанда айтар- 
лықтай көп өнім ұсына а ла ды. Ол 
жыл сайын 30 мыңға ж уы қ үлгі шы- 
ғарса, негізгі бәсекелестері 10 мы- 
ңын шығара,д^і. Тиісінше бұл желі 
бәсекелестер секілді маусымнан 
тыс емес тауар түрін жаппай сату 
үш ін бағаны төмендетпейді.

Zara шағын жарнамамен не
месе мүлде жарнамасыз дамыды 
және оның тіпті маркетинг бөлімі 
ж о қ  екені байқа^ы . Телевизиял^іқ 
немесе баспа жарнамасына ақша 
жұмсаудың орнына Zara бренд 
имиджі үш ін жақсы көрініс пен 
жарнама болатын дүкендердің ор- 
наласқан жеріне, дизайнына, тар- 
тымдылығына мол қаражат бөледі. 
Zara икемдігі мен жылдамдығы сән

сатушысының кеңеюі мен тұрақты 
өсуіне көмектесті. Соңғы бірнеше 
жылда осындай сатыл^імдар 17% 
өсті және Zara өзінің дүкен а^аңын 
келесі 3-5 жылда жыл сайын 8 %-дан 
10 %-ға дейін ұлғайтқысы келеді.

Zara дүниежүзі бойынша мың- 
даған сән сатушыларын артта қа^- 
дырған арнаны басқару жүйесін 
және делдалсыздану стратегиясын 
жетілдіруді жалғастыруда. Бұл — 
«жедел сән» ритейлерінің прото- 
типі. LVMH Инвестициялық қор- 
ларының төрағасы, Louis Vuitton, 
Givenchy, Marc Jacobs және Hublot 
сияқты брендтерді иеленіп отырған 
сән үй ін ің  бұрынғы сән директоры

Даниэль Питте Zara-ны ең иннова- 
циялық және қиратушы ритейлер 
ретінде бағалады.

Burberry Group plc-дің бұ- 
рынғы қаржы директоры Стейси 
Картрайт Zara өнімді дүкенге адам 
нанғысыз жылдамдықпен жеткі- 
зудің фантастикал^іқ мысал^і деп 
мәлім,деді, шынында, Burberry олар- 
дың техникасына назар аударады. 
Испан табысы ата^атын оқиға са
тып а^ушылард^ің орта^ық көше 
ки ім  дүкенінен күткен шектеулерді 
жойып, әлемдегі ең ір і сәнді киім 
ритейлерінің бірі ретінде дами бе- 
ретініне уәде берді.
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с а т ы п  а л а д ы ,  с о н д ы қ т а н  а в т о м о б и л ь д і  о н л а й н  с а т ы п  а л у  т а б и ғ и  қ ұ б ы л ы с  с и я қ т ы  
к ө р і н е д і .  Э л е к т р  к ө л і к т е р і н і ң  б а р л ы ғ ы н  д и л е р  к ө м е г і н е  ж ү г і н б е й ,  о н л а й н  с а т а т ы н  T e s la  
ғ а н а  е м е с ,  б і р қ а т а р  а в т о ө н д і р у ш і л е р  д е  т і к е л е й  с а т у ғ а  т ы р ы с а д ы .  Ө з г е  а в т о м о б и л ь  
к о м п а н и я л а р ы  т і к е л е й  с а у д а  т ә у е л с і з  д и л е р л і к  ж е л і л е р д і  ы ғ ы с т ы р у ы  м ү м к і н  д е п  а л а ң -  
д а й д ы .  « Э л е к т р о н д ы қ  к о м м е р ц и я  д е с е ң і з ,  а л ғ а ш  б о л ы п  д и л е р л е р  а л а ң д а й д ы » ,  -  д е й -  
д і  V o l v o  м а р к е т и н г  б ө л і м і н і ң  б а с ш ы с ы .  О с ы л а й ш а  а р н а д а ғ ы  к о н ф л и к т і н і  б о л д ы р м а у  
ү ш і н  V o l v o  б а р л ы қ  с а т ы л ы м д а р д ы  қ а л ы п т а с қ а н  д и л е р л е р  а р қ ы л ы  ж ү з е г е  а с ы р а д ы .  
С ө й т і п ,  т і к е л е й  м а р к е т и н г  а р қ ы л ы  с а т ы л ы м д ы  ұ л ғ а й т у  V o l v o  ж ә н е  о н ы ң  с е р і к т е с т е р і н е  
п а й д а  ә к е л е д і . "

Автордан:
«Басқа кез келген нәрсе 
секілді маркетингте де 
арна дизайны тұтынушы 
қажеттіліктерін талдаудан 
басталады. Маркетинг 
арналары іс жүзінде 
тұтынушыға құндылық 
жеткізу желілері екені есте 
болсын».

Арна дизайны жөніндегі шешім
Е н д і  ө н д і р у ш і л е р д і ң  а л д ы н д а  т ұ р ғ а н  а р н а н ы  ж о б а л а у ғ а  қ а т ы с т ы  б і р н е ш е  м і н д е т т і  

қ а р а с т ы р а м ы з .  М а р к е т и н г  а р н а л а р ы  д и з а й н ы н  ж а с а у  к е з і н д е  ө н д і р у ш і л е р  м і н с і з  ж ә н е  
п р а к т и к а л ы қ  н ә р с е  а р а с ы н д а  к ү р е с е д і .  Ш е к т е у л і  к а п и т а л ы  б а р  ж а ң а  ф и р м а  ә д е т т е  
ш е к т е у л і  н а р ы қ  а й м а ғ ы н д а  с а т у д а н  б а с т а й д ы .  Б ұ л  ж а ғ д а й д а  е ң  ж а қ с ы  а р н а н ы  т а ң д а у  
ж ө н і н д е  ш е ш і м  қ а б ы л д а у  е м е с ,  ө н і м  ж е л і с і н  с а т у  ү ш і н  б і р  н е м е с е  б і р н е ш е  ж а қ с ы  д е л -  
д а л д ы  қ а л а й  с е н д і р у г е  б о л а д ы  д е г е н  м ә с е л е  б о л у ы  м ү м к і н ?

Т а б ы с т ы  б о л с а ,  ж а ң а  ф и р м а  б а р  д е л д а л д а р  а р қ ы л ы  ж а ң а  н а р ы қ т а р ғ а  т а р а -  
л а  а л а д ы .  К і ш і г і р і м  н а р ы қ т а р д а  ф и р м а  р и т е й л е р л е р г е  т і к е л е й ,  а л  ір і  н а р ы қ т а р д а

http://www.inditex.com/en/brands/zara
http://adage.com/article/cmo-strategy/zara-grew-a-multi-billion-
https://internationalas.wordpress.com/2012/04/17/
http://www.forbes
http://www.forbes.com/sites/
http://www.bestglobalbrands.com/2014/zara/
http://www.telegraph.co.uk/finance/newsbysector/retailandconsumer/1
http://www.jlnueno.com/wordpress/
http://www.inditex.com/en/
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Маркетинг арнасы 
дизайны -  тұтынушы қажетін 
талдау, арна мақсаттарын 
айқындау, негізгі арна 
баламаларын анықтау және 
осы баламаларды бағалау 
арқылы тиімді маркетинг 
арналарын құру.

д и с т р и б ь ю т о р л а р  а р қ ы л ы  с а т а  а л а д ы .  Е л д і ң  б і р  б ө л і г і н д е  о л  э к с к л ю з и в  ф р а н ш и з а  б е 
р у !  м ү м к і н ,  е к і н ш і с і н д е  о л  б а р л ы қ  қ о л ж е т і м д і  а у т л е т т е р д е  с а т ы л у ы  ы қ т и м а л .  С о д а н  к е -  
й і н  к л и е н т т е р г е  т і к е л е й  с а т а т ы н  о н л а й н  д ү к е н  қ о с у ы  м ү м к і н .  О с ы л а й ш а  а р н а  ж ү й е л е р і  
ж и і  н а р ы қ  м ү м к і н д і к т е р і  м е н  ш а р т т а р ы н  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ү ш і н  д а м и д ы .

Д е г е н м е н  б а р ы н ш а  н ә т и ж е л і  б о л у  ү ш і н  а р н а л а р д ы  т а л д а у  ж ә н е  ш е ш і м  қ а б ы л д а у  
б а т ы л  б о л у ы  т и і с .  Маркетинг арнасы дизайны т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т і н  т а л д а у ,  а р н а  м а қ -  
с а т т а р ы н  а й қ ы н д а у ,  н е г і з г і  а р н а  б а л а м а л а р ы н  а н ы қ т а у  ж ә н е  б а л а м а л а р д ы  б а ғ а л а у д ы  
т а л а п  е т е д і .

Тұтынушы қажеттіліктерін талдау
Ж о ғ а р ы д а  а й т ы л ғ а н д а й ,  м а р к е т и н г  а р н а л а р ы  -  ж а л п ы  тұтынушыға қүндылық жет- 

кізужелісінің б і р  б ө л і г і .  Ә р  а р н а  м ү ш е с і  ж ә н е  д е ң г е й і  т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  қ ұ н д ы л ы қ  қ о с а -  
д ы .  О с ы л а й ш а  м а р к е т и н г  а р н а с ы н  ж о б а л а у  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р  а р н а д а н  н е  қ а л а й т ы -  
н ы н  а н ы қ т а у д а н  б а с т а л а д ы .  Т ұ т ы н у ш ы л а р  ж а қ ы н  ж е р д е н  с а т ы п  а л ғ ы с ы  к е л е  м е ,  ә л д е  
о р т а л ы қ т а ғ ы  д ү к е н д е р г е  б а р у ғ а  д а й ы н  б а ?  Т і к е л е й ,  т е л е ф о н  а р қ ы л ы  н е м е с е  о н л а й н  
с а т ы п  а л а  м а ?  А с с о р т и м е н т  к ө л е м і н  б а ғ а л а й  м а ,  ә л д е  а р н а й ы  т о п т а м а н ы  ұ н а т а  м а ?  
К ө п т е г е н  қ о с ы м ш а  қ ы з м е т  т ү р і н  ( ж е т к і з у ,  ж и н а у ,  ж ө н д е у )  а л ғ ы с ы  к е л е  м е ,  ә л д е  б ұ л  
қ ы з м е т т е р д і  б а с қ а  ж е р д е н  а л а  м а ?  Ж ы л д а м ы р а қ  ж е т к і з у ,  м о л ы р а қ  а с с о р т и м е н т  ж ә н е  
қ о с ы м ш а  қ ы з м е т т е р  ұ с ы н у  а р н а н ы ң  қ ы з м е т  к ө р с е т у  д е ң г е й і н  а р т т ы р а д ы .

Д е г е н м е н  е ң  ж ы л д а м  ж е т к і з у д і ,  е ң  м о л  а с с о р т и м е н т т і  ж ә н е  к ө п  қ ы з м е т  т ү р і м е н  
қ а м т а м а с ы з  е т у  ы ң ғ а й л ы  н е м е с е  қ а ж е т  б о л м а у ы  ы қ т и м а л .  К о м п а н и я  ж ә н е  о н ы ң  а р н а  
қ а т ы с у ш ы л а р ы н ы ң  б а р л ы қ  қ а л а ғ а н  қ ы з м е т т е р д і  қ а м т а м а с ы з  е т у г е  ж е т к і л і к т і  р е с у р с ы  
н е м е с е  м а ш ы ғ ы  б о л м а у ы  м ү м к і н .  С о н д а й - а қ  қ ы з м е т  к ө р с е т у д і ң  ж о ғ а р ы  д е ң г е й і  а р н а  
ү ш і н  ш ы ғ ы н н ы ң  а р т у ы н а  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р  ү ш і н  б а ғ а н ы ң  к ө т е р і л у і н е  ә к е л е д і .  Қ а з і р -  
г і  з а м а н ғ ы  д и с к а у н т  б ө л ш е к  с а у д а  т а б ы с ы  к ө р с е т к е н д е й ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  к ө п  ж а ғ д а й д а  
т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т ы п  а л у  ү ш і н  т ө м е н  қ ы з м е т  к ө р с е т у  д е ң г е й і н  қ а б ы л д а й д ы .  М ы с а л ы ,  
W a l m a r t  ә д е т т е  а з ы қ - т ү л і к  р и т е й л е р л е р і н і ң  тұтыну есептерінде т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  с а 
т ы п  а л у  т ә ж і р и б е с і  м е н  қ а н а ғ а т т а н у  д е ң г е й і  б о й ы н ш а  W e g m a n s ,  P u b l i x ,  K r o g e r ,  W h o l e  
F o o d s  с и я қ т ы  н е м е с е  к е з  к е л г е н  б а с қ а  а з ы қ - т ү л і к  с а т у ш ы л а р ы м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  с о ң -  
ғ ы  о р ы н д а .  Д е г е н м е н  о л  а м е р и к а л ы қ  а з ы қ - т ү л і к  н а р ы ғ ы н ы ң  2 5 % - ы н  қ а м т и д ы . 12

А л а й д а  к ө п  к о м п а н и я  ж о ғ а р ы  д е ң г е й л і  қ ы з м е т  к ө р с е т у д і  т а ң д а й д ы ,  а л  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р  ж о ғ а р ы  б а ғ а  т ө л е у г е  д а й ы н .  М ә с е л е н ,  W a l m a r t  ә д е т т е  а з ы қ - т ү л і к  р и т е й л е р л е р і -  
н і ң  тұтыну есептерінде к л и е н т т е р д і ң  қ а н а ғ а т т а н у ы  б о й ы н ш а  с о ң ғ ы  о р ы н д а  б о л с а ,  
W e g m a n s  ж е л і с і н д е г і  E a s t  C o a s t  с у п е р м а р к е т і  б і р і н ш і  о р ы н д а : 13

Wegmans желісі кең ауқымды және іріктелген өнімдерімен, таза дүкендерімен, қыз- 
мет көрсетудің өте жоғары деңгейімен және жақсы дайындалған, әрдайым жылы шырай- 
мен қарсы алатын қызметкерлерімен мақтанады. Yelp шолуында бір тұтынушы: «Күмән- 
сіз, айналадағы ең жақсы супермаркет, -  деді. -  Қызметкерлердің білімі мен сыпайылы- 
ғы таңғаларлықтай». Тағы біреуінің айтуынша: «Планетадағы барлық нәрселерді таңдау 
мүмкіндігін сыйлайтын ол -  таңғаларлық орын. Дүкен маңында жүріп шынында да бар- 
лық нәрсе... мені таңғалдырды!». Нәтижесі -  ықыласты клиенттер. Актер Алек Болдуиннің 
анасы өзінің сүйікті Wegmans дүкенінен алыстағысы келмегендіктен, Нью-Йорктен Лос- 
Анджелеске көшуден бас тартқан. Сондықтан Walmart-тан сауда жасау арқылы қаражат 
үнемдеу мүмкін болса да, Wegmans ықыласты клиенттері жоғары сапа мен керемет қыз- 
мет үшін біршама жоғары баға төлеуге дайын.

О с ы л а й ш а  к о м п а н и я л а р  т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т і н  т е к  с о н ы  ө т е у г е  к е р е к  ш ы ғ ы н  м е н  о н ы  
ж ү з е г е  а с ы р у  м ү м к і н д і к т е р і н е  қ а р с ы  ғ а н а  е м е с ,  с о н д а й - а қ  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  б а ғ а  а р т ы қ -  
ш ы л ы қ т а р ы н  е с к е р і п ,  т е ң е с т і р у і  к е р е к .

Арна мақсаттарын анықтау
К о м п а н и я л а р  м а р к е т и н г  а р н а с ы н ы ң  м а қ с а т т а р ы н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е -  

т у д і ң  т а р г е т т е л г е н  д е ң г е й і н  е с к е р і п  б е к і т у і  к е р е к .  Ә д е т т е  к о м п а н и я  т ү р л і  д е ң г е й д е г і  
қ ы з м е т т е р д і  қ а ж е т  е т е т і н  б і р н е ш е  с е г м е н т т і  а н ы қ т а й  а л а д ы .  К о м п а н и я  қ а й  с е г м е н т к е  
қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н і н  ж ә н е  ә р  ж а ғ д а й д а  қ а н д а й  а р н а н ы  п а й д а л а н у  қ о л а й л ы  е к е н і н  ш е -  
ш у і  к е р е к .  Ә р  с е г м е н т т е  к о м п а н и я  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  т а л а п қ а  с а й  қ ы з м е т  к ө р с е т у г е  ж ұ м -  
с а л а т ы н  а р н а н ы ң  ж и ы н т ы қ  ш ы ғ ы н ы н  а з а й т у д ы  қ а л а й д ы .

К о м п а н и я н ы ң  а р н а  м а қ с а т т а р ы н а  к о м п а н и я н ы ң  с и п а т ы ,  ө н і м д е р і ,  м а р к е т и н г  д е л -  
д а л д а р ы ,  б ә с е к е л е с т е р і  ж ә н е  о р т а с ы  д а  ә с е р  е т е д і .  М ы с а л ы ,  к о м п а н и я н ы ң  а у қ ы м ы  
м е н  қ а р ж ы л ы қ  ж а ғ д а й ы  қ а н д а й  м а р к е т и н г  ф у н к ц и я л а р ы н  ө з і  р е т т е й  а л а т ы н ы н  ж ә н е  
қ а й с ы  д е л д а л д а р ғ а  б е р і л у і  т и і с  е к е н і н  а н ы қ т а й д ы .  М ы с а л ы ,  т е з  б ұ з ы л а т ы н  ө н і м д е р д і  
с а т а т ы н  к о м п а н и я л а р  б ө г е л у  м е н  т ы м  к ө п  ө ң д е у д і  б о л д ы р м а у  ү ш і н  т і к е л е й  м а р к е т и н г т і  
к ө б і р е к  қ а ж е т  е т у і  м ү м к і н .



К е й б і р  ж а ғ д а й л а р д а  к о м п а н и я  б ә с е к е л е с т е р д і ң  ө н і м д е р і н  с а т а т ы н  с а у д а  о р ы н д а -  
р ы н д а  н е м е с е  с о н ы ң  м а ң ы н д а  б ә с е к е г е  т ү с к і с і  к е л е д і .  М ы с а л ы ,  M a y t a g  ж ә н е  б а с қ а  д а  
қ ұ р а л - ж а б д ы қ  ө н д і р у ш і л е р  ө н і м д е р д і  с а л ы с т ы р у  ж е ң і л  б о л у ы  ү ш і н  б ә с е к е л е с  б р е н д -  
т е р м е н  б і р г е  с а т ы л а д ы .  Б а с қ а  ж а ғ д а й л а р д а  к о м п а н и я л а р  б ә с е к е л е с т е р  п а й д а л а н а т ы н  
а р н а л а р ғ а  ж о л а м а у ы  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  P a m p e r e d  C h e f  м а р д ы м с ы з  п о з и ц и я с ы  ү ш і н  
б ө л ш е к  с а у д а  д ү к е н д е р і н д е  ө з г е  а с ү й  ж а б д ы қ т а р ы н  ө н д і р у ш і л е р м е н  қ а т а р  т ұ р у д ы ң  
о р н ы н а  б ү к і л  ә л е м  б о й ы н ш а  6 0  м ы ң н а н  а с т а м  к е ң е с ш і с і  а р қ ы л ы  ж о ғ а р ы  с а п а л ы  а с ү й  
ж а б д ы қ т а р ы н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  т і к е л е й  с а т а д ы .  Ж ә н е  S t e l l a & D o t  с а п а л ы  з е р г е р л і к  б ұ -  
й ы м д а р д ы  с т и л и с т  д е п  а т а л а т ы н  3 0  м ы ң ғ а  ж у ы қ  т ә у е л с і з  ө к і л  а р қ ы л ы  с а т а д ы ,  о л а р  
T u p p e r w a r e  с и я қ т ы  « т а ң д а у л ы  т о п қ а  к ө р с е т і л і м д е р »  ө т к і з е д і . 14 G E I C O  ж ә н е  U S A A  а г е н т -  
т е р  к ө м е г і н е  ж ү г і н б е й ,  т е л е ф о н  ж ә н е  и н т е р н е т  а р н а л а р ы  а р қ ы л ы  н а р ы қ қ а ,  н е г і з і н е н ,  
с а қ т а н д ы р у  ж ә н е  б а н к  ө н і м д е р і н  ұ с ы н а д ы .

Т ү п т е п  к е л г е н д е ,  а р н а  м а қ с а т т а р ы  м е н  д и з а й н ы н а  э к о н о м и к а л ы қ  ж а ғ д а й л а р  м е н  
қ ұ қ ы қ т ы қ  ш е к т е у л е р  с и я қ т ы  о р т а  ф а к т о р л а р ы  ә с е р  е т у і  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  д а ғ д а р ы с қ а  
ұ ш ы р а ғ а н  э к о н о м и к а д а  ө н д і р у ш і л е р  қ ы с қ а  а р н а л а р д ы  п а й д а л а н ы п ,  т а у а р д ы ң  с о ң ғ ы  
б а ғ а с ы н а  қ о с ы л а т ы н  қ а ж е т с і з  қ ы з м е т  т ү р л е р і н  қ ы с қ а р т ы п ,  ө з  т а у а р л а р ы н  н е ғ ұ р л ы м  
ү н е м д і  т ә с і л м е н  т а р а т у д ы  қ а л а й д ы .
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Қарқынды тарату -  өнімді 
мүмкіндігінше көп сауда 
нүктесінде сату.

Эксклюзив тарату -
компания өнімдерін өз 
аймағында таратуға саны 
шектеулі дилерлерге ғана 
айрықша құқық беруі.

Негізгі баламаларды анықтау
К о м п а н и я  ө з і н і ң  а р н а  м а қ с а т т а р ы н  а н ы қ т а ғ а н  к е з д е  д е л д а л д а р  түрі, д е л д а л д а р  

санын ж ә н е  ә р б і р  а р н а  м ү ш е с і н і ң  жауапкершілігін е с к е р е  о т ы р ы п ,  н е г і з г і  а р н а  б а л а -  
м а л а р ы н  а н ы қ т а й д ы .

Делдал түрлері
К о м п а н и я  а р н а  ж ұ м ы с ы н  ж ү з е г е  а с ы р у ғ а  д а й ы н  а р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы н ы ң  т ү р л е р і н  

а н ы қ т а у ы  қ а ж е т .  К ө п т е г е н  к о м п а н и я н ы ң  а л д ы н а н  а р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы н ы ң  а с а  к ө п  т ү р і  
ш ы ғ а д ы .  М ы с а л ы ,  D e l l  б а с т а п қ ы д а  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы ғ а  ж ә н е  б и з н е с - к л и е н т к е  т е л е 
ф о н  ж ә н е  о н л а й н  м а р к е т и н г  а р н а с ы  а р қ ы л ы  т і к е л е й  с а т а т ы н .  О л  с о н д а й - а қ  ір і  к о р п о -  
р а т и в т і к ,  и н с т и т у т т ы қ  ж ә н е  м е м л е к е т т і к  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  т і к е л е й  с а т у д ы  ж ү р г і з е т і н .  
Д е г е н м е н  S a m s u n g  ж ә н е  A p p l e  с и я қ т ы  б ә с е к е л е с т е р і м е н  с а й ы с у  ж ә н е  к л и е н т т е р д і  к ө п -  
т е п  т а р т у  ү ш і н  D e l l  е н д і  B e s t  B u y ,  S t a p l e s  ж ә н е  W a l m a r t  с е к і л д і  р и т е й л е р л е р  а р қ ы л ы  ж а -  
н а м а  с а т у д а .  С о н д а й - а қ  о л а р  үстеме баға қосатынделдалдар, т ә у е л с і з  д и с т р и б ь ю т о р -  
л а р  ж ә н е  д и л е р л е р  а р қ ы л ы  ж а н а м а  с а т а д ы ,  б ұ л  ш а ғ ы н  ж ә н е  о р т а  б и з н е с - к л и е н т т е р д і ң  
а р н а й ы  қ а ж е т т і л і к т е р і н е  с ә й к е с  к о м п ь ю т е р л і к  ж ү й е л е р  м е н  қ о с ы м ш а л а р д ы  д а м ы т а д ы .

А р н а д а  д е л д а л д а р д ы ң  к ө п  т ү р і н  п а й д а л а н у д ы ң  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы  м е н  к е м ш і л і к -  
т е р і  д е  б а р .  М ы с а л ы ,  ө з і н і ң  т і к е л е й  а р н а л а р ы м е н  қ о с а  р и т е й л е р л е р  ж ә н е  үстеме баға 
қосатын д е л д а л д а р  а р қ ы л ы  D e l l  к ө п  ж ә н е  ә р т ү р л і  т ұ т ы н у ш ы  т а р т а  а л а д ы .  А л а й д а  о л а р -  
д ы  б а с қ а р у  ж ә н е  б а қ ы л а у  қ и ы н .  Б ұ д а н  б а с қ а  т і к е л е й  ж ә н е  ж а н а м а  а р н а л а р  к ө п т е г е н  
к л и е н т т е р  ү ш і н  б і р - б і р і м е н  б ә с е к е л е с е д і ,  б ұ л  к о н ф л и к т  т у д ы р у ы  ы қ т и м а л .  Іс  ж ү з і н д е  
D e l l  к ө б і н е с е  « е к і  о т т ы ң  о р т а с ы н д а  қ а л ы п » ,  т і к е л е й  с а у д а  ө к і л д е р і  б ө л ш е к  с а у д а  д ү -  
к е н д е р і н і ң  б ә с е к е с і н е  н а р а з ы л ы қ  б і л д і р е д і ,  а л  ү с т е м е  б а ғ а  қ о с а т ы н  д е л д а л д а р  т і к е л е й  
с а у д а  ө к і л д е р і  о л а р д ы ң  б и з н е с і н е  к е д е р г і  к е л т і р д і  д е п  ш а ғ ы м д а н а д ы .

Маркетинг делдалдарының саны
К о м п а н и я л а р  ә р  д е ң г е й д е  п а й д а л а н а т ы н  а р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы н ы ң  с а н ы н  а н ы қ т а у ы  

к е р е к .  О н ы ң  ү ш  с т р а т е г и я с ы  б а р :  қ а р қ ы н д ы  т а р а т у ,  э к с к л ю з и в  т а р а т у  ж ә н е  і р і к т е п  т а 
р а т у .  Ж а р т ы л а й  ф а б р и к а т  а з ы қ - т ү л і к  ө н і м д е р і  м е н  ж а л п ы  ш и к і з а т  ө н д і р у ш і л е р і  ә д е т -  
т е  қарқы нды  тарату -  ө з  ө н і м д е р і н  м ү м к і н д і г і н ш е  к ө п  с а у д а  н ү к т е л е р і н е  т а р а т а т ы н  
с т р а т е г и я н ы  т а ң д а й д ы .  Т ұ т ы н у ш ы л а р  б ұ л  ө н і м д е р д і  қ а ш а н  ж ә н е  қ а й  ж е р д е  қ а ж е т  е т с е  
д е ,  ө н і м  с о л  ж е р д е н  т а б ы л у ы  т и і с .  М ы с а л ы ,  т і с  п а с т а с ы ,  к ә м п и т  ж ә н е  б а с қ а  д а  с о л  с е -  
к і л д і  т а у а р л а р  б р е н д к е  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы ғ а  б а р ы н ш а  ы ң ғ а й л ы  б о л у ы  ү ш і н  м и л л и о н д а -  
ғ а н  с а у д а  н ү к т е с і н д е  с а т ы л а д ы .  K r a f t ,  C o c a - C o l a ,  K i m b e r l y - C l a r k  ж ә н е  б а с қ а  д а  т ұ т ы н у  
т а у а р л а р ы н  ш ы ғ а р а т ы н  к о м п а н и я л а р  ө з  ө н і м д е р і н  о с ы л а й ш а  т а р а т а д ы .

К е р і с і н ш е ,  к е й б і р  ө н д і р у ш і л е р  ө н і м д е р і н  т а р а т а т ы н  д е л д а л д а р д ы ң  с а н ы н  ә д е -  
й і  ш е к т е й д і .  Б ұ л  е р е к ш е  т ә ж і р и б е  т ү р і  эксклюзив тарату д е п  а т а л а д ы ,  о ғ а н  с ә й к е с  
ө н д і р у ш і  ө н і м д е р і н  ө з  а й м а қ т а р ы н д а  т а р а т у ғ а  д и л е р л е р д і ң  ш е к т е у л і  с а н ы н а  ғ а н а  э к с 
к л ю з и в  қ ұ қ ы қ  б е р е д і .  Э к с к л ю з и в  т а р а т у  к ө б і н е с е  л ю к с  б р е н д т е р д і  с а т у д а  к е з д е с е д і .  
B r e i t l i n g  w a t c h e s  « К ә с і б и  м а м а н д а р ғ а  а р н а л ғ а н  қ ұ р а л д а р »  р е т і н д е  т а н ы м а л  ж ә н е  с а т ы -  
л ы м  б а ғ а с ы  5  0 0 0 - 1 0 0  0 0 0 $  а р а л ы ғ ы н д а  ж ә н е  о л а р д ы  к е з  к е л г е н  н а р ы қ  а й м а ғ ы н д а  
б і р н е ш е  ө к і л е т т і  д и л е р  ғ а н а  с а т а д ы .  М ы с а л ы ,  б р е н д  Ч и к а г о д а  б і р  з е р г е р д е  ж ә н е  б ү к і л  
И л л и н о й с  ш т а т ы  б о й ы н ш а  а л т ы  з е р г е р д е  ғ а н а  с а т ы л а д ы .  Э к с к л ю з и в  т а р а т у  B r e i t l i n g  
е р е к ш е  п о з и ц и я с ы н  к ү ш е й т е д і  ж ә н е  д и л е р л е р д і  қ о л д а у  м е н  к л и е н т т е р г е  қ ы з м е т  к ө р -  
с е т у д е н  к ө б і р е к  п а й д а  т а п т ы .
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Іріктеп тарату: STIHL өзінің шынжырлы 
ара, желдеткіш, хедж-триммерлерін 
(бұталарды кесетін қайшы) және басқа да 
өнімдерін құрал-жабдық және көгал- 
дандыру мен бақша өнімдерімен айна- 
лысатын тәуелсіз дилерлерінің іріктелген 
корпусы арқылы сатады. «Біз дилерле- 
рімізге үлкен сенім артамыз, күмәніңіз 
болмасын»

Қ а р қ ы н д ы  ж ә н е  э к с к л ю з и в  т а р а т у  а р а с ы н д а  іріктеп тарату о р н а л а -  
с а д ы ,  о н д а  б і р д е н  к ө п ,  б і р а қ  к о м п а н и я  ө н і м д е р і н  т а с ы м а л д а у ғ а  д а й ы н  
б а р л ы қ  д е л д а л д а н  а з  д е л д а л  п а й д а л а н ы л а д ы .  Т ұ т ы н у ш ы  э л е к т р о н и к а -  
с ы ,  ж и һ а з  ж ә н е  т ұ р м ы с т ы қ  т е х н и к а  б р е н д т е р і н і ң  к ө б і  о с ы л а й  т а р а т ы л а -  
д ы .  М ы с а л ы ,  с ы р т қ а  а р н а л ғ а н  қ у а т т ы  қ ұ р ы л ғ ы л а р д ы  ө н д і р у ш і  S T I H L  ө з і -  
н і ң  ш ы н ж ы р л ы  а р а ,  ж е л д е т к і ш ,  б ұ т а  к е с е т і н  қ а й ш ы  ж ә н е  б а с қ а  ө н і м д е р і н  
L o w e ' s ,  H o m e  D e p o t  н е м е с е  S e a r s  с и я қ т ы  ж а п п а й  с а т ы л ы м  д ү к е н д е р і  а р -  
қ ы л ы  с а у д а ғ а  ш ы ғ а р м а й д ы .  О н ы ң  о р н ы н а  о л а р  т ә у е л с і з  қ ұ р а л - ж а б д ы қ  
ж ә н е  к ө г а л д а н д ы р у  м е н  б а қ ш а  д и л е р л е р і н і ң  і р і к т е л г е н  к о р п у с ы  а р қ ы л ы  
с а т а д ы .  І р і к т е п  т а р а т у д ы  п а й д а л а н а  о т ы р ы п ,  S T I H L  д и л е р л е р м е н  ж а қ с ы  
ж ұ м ы с  қ а р ы м - қ а т ы н а с ы н  д а м ы т а  а л а д ы  ж ә н е  о р т а д а н  ж о ғ а р ы  с а у д а д а н  
к ү ш т і р е к  н ә т и ж е  к ү т е  а л а д ы .  І р і к т е п  т а р а т у  с о н ы м е н  қ а т а р  S T I H L  б р е н -  
д і н і ң  и м и д ж і н  ж а қ с а р т а д ы  ж ә н е  а у қ ы м д ы р а қ  қ ұ н ы  қ о с ы л ғ а н  д и л е р д і ң  
қ ы з м е т і  а р қ ы л ы  а н а ғ ұ р л ы м  ж о ғ а р ы  ү с т е м е  б а ғ а ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  « Б і з  
т а ң д а ғ а н  д и л е р л е р і м і з г е  ү л к е н  с е н і м  а р т а м ы з ,  к ү м ә н і ң і з  б о л м а с ы н » ,  -  
д е л і н г е н  б і р  S T I H L  ж а р н а м а с ы н д а .

Арна қатысушыларының жауапкершілігі
Ө н д і р у ш і  м е н  д е л д а л д а р  а р н а н ы ң  ә р  м ү ш е с і н е  қ о й ы л а т ы н  т а л а п т а р  

м е н  о л а р д ы ң  ж а у а п к е р ш і л і г і  т у р а л ы  к е л і с у і  к е р е к .  О л а р  б а ғ а  с а я с а т ы н ,  
с а т у  ш а р т т а р ы н ,  а й м а қ т а ғ ы  қ ұ қ ы қ  ж ү й е с і н  ж ә н е  ә р  т а р а п  о р ы н д а й т ы н  
б е л г і л і  б і р  қ ы з м е т т е р д і  б е л г і л е й д і .  Ө н д і р у ш і  д е л д а л д а р  ү ш і н  п р а й с - л и с т  
п е н  ә д і л  ж е ң і л д і к т е р  ж и ы н т ы ғ ы н  б е к і т у і  т и і с .  О л  а р н а н ы ң  ә р  қ а т ы с у ш ы -  
с ы н ы ң  а й м а ғ ы н  а н ы қ т а у ы  ж ә н е  ж а ң а  т а у а р л а р д ы  қ а й д а  о р н а л а с т ы р у д ы  
м ұ қ и я т  о й л а с т ы р у ы  к е р е к .

Ә с і р е с е  ф р а н ш и з а л ы қ  ж ә н е  э к с к л ю з и в  т а р а т у  а р н а л а р ы н д а  ө з а р а  
қ ы з м е т т е р  м е н  м і н д е т т е р д і  м ұ қ и я т  т ү с і н д і р у  қ а ж е т .  М ы с а л ы ,  M c D o n a l d ' s  
ф р а н ч а й з и л е р г е  і л г е р і л е т у  ж а ғ ы н а н  қ о л д а у ,  іс  қ а ғ а з д а р ы н  ж ү р г і з у  ж ү -  
й е с і ,  Г а м б у р г  у н и в е р с и т е т і н д е  о қ ы т у  ж ә н е  ж а л п ы  м е н е д ж м е н т  б о й ы н ш а  
к ө м е к  к ө р с е т е д і .  Ө з  к е з е г і н д е ,  ф р а н ч а й з и л е р  қ о н д ы р ғ ы л а р  ж ә н е  а з ы қ -  
т ү л і к  с а п а с ы н а  қ а т ы с т ы  к о м п а н и я  с т а н д а р т т а р ы н а  с а й  б о л у ы  к е р е к ,  
ж а ң а  і л г е р і л е т у  б а ғ д а р л а м а л а р ы м е н  б і р г е  ж ұ м ы с  і с т е п ,  қ а ж е т  а қ п а р а т т ы  
ұ с ы н ы п ,  а р н а й ы  т а ғ а м  ө н і м д е р і н  с а т ы п  а л у ы  қ а ж е т .

Іріктеп тарату -  бір
делдалдан көп, бірақ 
компания өнімдерін 
тасымалдауға дайын барлық 
делдалдардан аз пайдалану.

Негізгі баламаларды бағалау
К о м п а н и я  а р н а н ы ң  б і р н е ш е  б а л а м а с ы н  а н ы қ т а д ы  ж ә н е  ө з і н і ң  ұ з а қ м е р з і м д і  м а қ -  

с а т т а р ы н а  а н а ғ ұ р л ы м  с а й  к е л е т і н  б і р е у і н  т а ң д а ғ ы с ы  к е л е д і  д е л і к .  Ә р  б а л а м а  э к о н о м и -  
к а л ы қ ,  б а қ ы л а у  ж ә н е  б е й і м д е л у  к р и т е р и й л е р і н е  с ә й к е с  б а ғ а л а н у ы  т и і с .

Экономикалық критерийлерді п а й д а л а н а  о т ы р ы п ,  к о м п а н и я  ә р т ү р л і  а р н а  б а л а -  
м а л а р ы н ы ң  ы қ т и м а л  с а т ы л ы м д а р ы н ,  ш ы ғ ы н ы н  ж ә н е  т а б ы с ы н  с а л ы с т ы р а д ы .  Ә р  а р н а  
б а л а м а с ы  б о й ы н ш а  қ а н д а й  и н в е с т и ц и я  қ а ж е т  ж ә н е  о л  қ а н д а й  н ә т и ж е  ә к е л е д і ?  К о м 
п а н и я  с о н д а й - а қ  бақылау мәселелерін қ а р а с т ы р у ы  к е р е к .  Д е л д а л д а р д ы  п а й д а л а н у  
ә д е т т е  о л а р ғ а  ө н і м  м а р к е т и н г і н е  б і р ш а м а  б а қ ы л а у  о р н а т у  қ ұ қ ы н  б е р у д і  б і л д і р е д і ,  
а л  к е й б і р  д е л д а л д а р  б а с қ а л а р ғ а  қ а р а ғ а н д а  к ө б і р е к  б а қ ы л а у  ж а с а й д ы .  Ө з г е  т е ң  ж а ғ -  
д а й л а р д а  к о м п а н и я  м ү м к і н д і г і н ш е  к ө п  б а қ ы л а у  о р н а т қ ы с ы  к е л е д і .  Т ү п т е п  к е л г е н д е ,  
к о м п а н и я  бейімделу критерийлерін қ о л д а н у ы  т и і с .  А р н а л а р  к ө б і н е с е  ұ з а қ м е р з і м д і  
м і н д е т т е м е л е р г е  а т с а л ы с а д ы ,  б і р а қ  к о м п а н и я  т ө ң і р е г і н д е  б о л ы п  ж а т қ а н  ө з г е р і с т е р г е  
б е й і м д е л е  а л а т ы н  и к е м д і  а р н а н ы  қ а л д ы р ғ ы с ы  к е л е д і .  О с ы л а й ш а  б а л а м а  р е т і н д е  қ а -  
р а с т ы р ы л у ы  ү ш і н  ұ з а қ м е р з і м д і  м і н д е т т е м е л е р д і  қ а м т и т ы н  а р н а  э к о н о м и к а л ы қ  ж ә н е  
б а қ ы л а у  ж а ғ ы н а н  а й т а р л ы қ т а й  ж о ғ а р ы  д е ң г е й д е  б о л у ы  к е р е к .

Халы қаралық тарату арналарын жобалау
Х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т о л о г т а р  а р н а  д и з а й н ы н  ж а с а у д а  к ө п т е г е н  қ о с ы м ш а  қ и ы н -  

д ы қ қ а  т а п  б о л а д ы .  Ә р  е л д е  у а қ ы т  ө т е  к е л е  д а м ы ғ а н  ж ә н е  ө т е  б а я у  ө з г е р е т і н  ө з і н д і к  
е р е к ш е  т а р а т у  ж ү й е с і  б а р .  Б ұ л  а р н а  ж ү й е л е р і  ә р  е л д е  ә р т ү р л і  б о л у ы  м ү м к і н .  О с ы л а й ш а  
ж а һ а н д ы қ  м а р к е т о л о г т а р  ө з  а р н а  с т р а т е г и я с ы н  ә р  е л д і ң  қ ұ р ы л ы м ы н а  с а й  б е й і м д е у і  
к е р е к .

К е й б і р  н а р ы қ т а р д а  т а р а т у  ж ү й е с і  к ү р д е л і ,  б ә с е к е г е  қ а б і л е т т і  ж ә н е  о ғ а н  е н у  қ и ы н .  
М ы с а л ы ,  к ө п т е г е н  б а т ы с  к о м п а н и я с ы  Ү н д і с т а н н ы ң  т а р а т у  ж ү й е с і н е  б е й і м д е л у д і  қ и ы н  
с а н а й д ы .  Ір і  д и с к а у н т е р ,  ә м б е б а п  д ү к е н  ж ә н е  с у п е р м а р к е т  р и т е й л е р і  -  Ү н д і с т а н  а л ы п  
н а р ы ғ ы н ы ң  ш а ғ ы н  б ө л і г і  ғ а н а .  О н ы ң  о р н ы н а  с а у д а н ы ң  б а с ы м  б ө л і г і  kirana а т а л а т ы н  
к ө р ш і л е с  д ү к е н д е р д е  ж а с а л а д ы ,  о л а р д ы  и е л е р і  ө з і  б а с қ а р а д ы  ж ә н е  ж е к е  қ ы з м е т  п е н
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KFC жеткізушілері: Азия мен Африканың ірі қалаларын- 
дағы KFC саудасының басым бөлігі жеткізу қызметі арқылы 
жүзеге асады

н е с и е  ұ с ы н у ы м е н  т а н ы м а л .  С о н ы м е н  қ а т а р  б а т ы с т ы ң  ір і  р и т е й л е р л е р і  ү ш і н  Ү н д і с т а н -  
д а ғ ы  к е ш е н д і  м е м л е к е т т і к  р е т т е у  м е н  т ө м е н  д е ң г е й д е г і  и н ф р а қ ұ р ы л ы м  қ и ы н д ы қ  т у -  
ғ ы з а д ы .

Д а м у ш ы  е л д е р д е г і  т а р а т у  ж ү й е л е р і  ш а ш ы р а ң қ ы ,  т и і м с і з  б о л у ы  н е м е с е  т і п т і  б о л -  
м а у ы  д а  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  Қ ы т а й д ы ң  а у ы л д ы  ж е р л е р д е г і  н а р ы қ т а р ы  м ү л д е  о қ ш а у л а н -  
ғ а н ,  ә р қ а й с ы  ө з  с у б м ә д е н и е т і м е н  е р е к ш е л е н е т і н  к ө п т е г е н  т ү р л і  с у б н а р ы қ т а н  т ұ р а д ы .  
Т а р а т у  ж ү й е л е р і  ж е т к і л і к с і з  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  к ө п т е г е н  к о м п а н и я  Қ ы т а й д ы ң  д ә у л е т т і  қ а -  
л а л а р ы н д а  о р н а л а с қ а н  о р а с а н  к ө п  х а л қ ы н ы ң  ш а ғ ы н  б ө л і г і н е  ғ а н а  т а б ы с т ы  қ о л  ж е т к і -  
з е  а л а д ы .  Қ ы т а й д ы ң  т а р а т у  ж ү й е с і  т ы м  к ө п с а л а л ы ,  т а у а р л а р д ы  о р а у ,  ж и н а қ т а у ,  т и е у ,  
т ү с і р у ,  с ұ р ы п т а у ,  қ а й т а  т и е у  ж ә н е  т а с ы м а л д а у  ү ш і н  л о г и с т и к а  ш ы ғ ы н ы  е л д і ң  Ж І Ө - н і ң  
1 6 % - ы н  қ ұ р а й д ы ,  б ұ л  к ө п т е г е н  б а с қ а  е л д е р г е  қ а р а ғ а н д а  ә л д е қ а й д а  ж о ғ а р ы  ( с а л ы с -  
т ы р м а л ы  т ү р д е  А Қ Ш - т а ғ ы  л о г и с т и к а  ш ы ғ ы н ы  е л д і ң  Ж І Ө - н і ң  ш а м а м е н  8 , 3 % - ы н  қ ұ -  
р а й д ы ) .  Б і р н е ш е  ж ы л ғ ы  т а л п ы н ы с т а н  к е й і н  т і п т і  W a l m a r t  б а с ш ы л а р ы  Қ ы т а й д а  т и і м д і  
ж е т к і з у  ж е л і с і н  қ ұ р а  а л м а й т ы н ы н  м о й ы н д а д ы . 15

К е й д е  ж е р г і л і к т і  ж а ғ д а й л а р  к о м п а н и я н ы ң  ж а һ а н -  
д ы қ  н а р ы қ т а р д а  ө н і м д е р д і  қ а л а й  т а р а т а т ы н ы н а  з о р  
ы қ п а л  е т у і  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  Б р а з и л и я д а  с у п е р м а р к е т -  
т е р г е  б а р у ғ а  қ а л т а с ы  к ө т е р м е й т і н  ( м ү м к і н д і г і  ш е к т е у -  
л і ) ,  т а б ы с ы  т ө м е н  а у д а н д а р д а ғ ы  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  N e s t l e  
ө н і м д е р і н  ө з і н - ө з і  ж ұ м ы с п е н  қ а м т ы ғ а н  м ы ң д а ғ а н  с а т у -  
ш ы  м ұ з д а т қ ы ш  а р б а л а р м е н  ү й - ү й д і  а р а л а п  ж ү р і п  с а -  
т ы п ,  т а р а т а д ы .  С о н д а й - а қ  А з и я  м е н  А ф р и к а н ы ң  ж ы л -  
ж ы м а й т ы н  м ү л і к  б а ғ а с ы  ж о ғ а р ы  ж ә н е  к ө ш е л е р і  а д а м -  
ғ а  л ы қ  т о л ы  ір і  қ а л а л а р ы н д а  к ө ш п е л і  қ ы з м е т  к ө р с е т у  
т и і м с і з  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  M c D o n a l d ' s  ж ә н е  K F C  ф а с т - ф у д  
о р ы н д а р ы  ж е т к і з у  қ ы з м е т і н  ұ с ы н а д ы .  Т ү р л і - т ү с т і  а р н а -  
й ы  к и і м  к и г е н ,  м о т о ц и к л  м і н г е н  ж е т к і з у ш і л е р  а р м и я с ы  
қ о ң ы р а у  ш а л ғ а н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  B ig  M a c s  п е н  т а у ы қ  
қ а н а т ы  с а л ы н ғ а н  ш е л е к т е р д і  т а р а т а д ы .  М ы с ы р д а ғ ы  
M c D o n a l d ' s  ж а л п ы  с а у д а с ы н ы ң  3 0 % - д а н  а с т а м ы  ж ә н е  
С и н г а п у р д а ғ ы  с а у д а н ы ң  1 2 % - ы  ж е т к і з і п  б е р у  қ ы з м е -  
т і н е  т и е с і л і .  С о л  с и я қ т ы  K F C  ү ш і н  К у в е й т т е г і  с а у д а н ы ң  
ш а м а м е н  ж а р т ы с ы  ж ә н е  М ы с ы р д а ғ ы  с а т ы л ы м н ы ң  ү ш -  
т е н  б і р  б ө л і г і  ж е т к і з у  қ ы з м е т і н е  т и е с і л і . 16

О с ы л а й ш а  х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т о л о г т а р  а у қ ы м д ы  а р н а  б а л а м а л а р ы м е н  б е т п е - б е т  
к е л д і .  Ә р т ү р л і  е л д е р  а р а с ы н д а  ж ә н е  е л  і ш і н д е  т и і м д і  а р н а  ж ү й е л е р і н  ж о б а л а у  -  к ү р д е -  
л і  м і н д е т .  1 5 - т а р а у д а  х а л ы қ а р а л ы қ  т а р а т у  ш е ш і м і  т у р а л ы  к е ң і р е к  т а л қ ы л а й м ы з .

Автордан:
«Қазір таңцалған арна 
дизайнын іске қосу 
және іріктелген арна 
қатысушыларын басқару 
және ынталанцыру үшін 
жұмыс істеу уақыты келці»

Маркетинг арнасын 
басқару -  жеке арна 
қатысушыларын таңцау, 
басқару, ынталанцыру және 
уақыт өте келе оларцың 
тиімцілігін бағалау.

Арнадағы менеджмент шешімі
К о м п а н и я  ө з і н і ң  а р н а  б а л а м а л а р ы н  қ а р а с т ы р ы п ,  ү з д і к  а р н а  д и з а й н ы н  а н ы қ т а ғ а н -  

н а н  к е й і н ,  т а ң д а л ғ а н  а р н а н ы  і с к е  қ о с у  ж ә н е  б а с қ а р у ы  к е р е к .  Маркетинг арнасын 
басқару ж е к е  а р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы н  і р і к т е у ,  б а с қ а р у ,  ы н т а л а н д ы р у  ж ә н е  у а қ ы т  ө т е  
к е л е  о л а р д ы ң  т и і м д і л і г і н  б а ғ а л а у  м і н д е т і н  ж ү к т е й д і .

Арна қатысушыларын таңдау
Ө н д і р у ш і л е р  б і л і к т і  м а р к е т и н г  д е л д а л д а р ы н  т а р т у  қ а б і л е т і м е н  е р е к ш е л е н е д і .  К е й -  

б і р  ө н д і р у ш і л е р  ү ш і н  а р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы н  т а ң д а у д а  қ и ы н д ы қ  т у м а й д ы .  М ы с а л ы ,  
T o y o t a  а л ғ а ш  р е т  L e x u s  ж е л і с і н  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т т а р ы н д а  е н г і з г е н д е  ж а ң а  д и л е р -  
л е р д і  т а р т у  қ и ы н  б о л ғ а н  ж о қ .  Ш ы н  м ә н і н д е ,  о л а р  к ө п  д и л е р д е н  б а с  т а р т у ғ а  м ә ж б ү р  
б о л д ы .

Ө з г е  ж а ғ д а й л а р д а  ө н д і р у ш і л е р  ө з  і с і н е  ш е б е р  д е л д а л д а р м е н  ж ұ м ы с  і с т е у  ү ш і н  к ө п  
к ү ш  ж ұ м с а у ы  к е р е к .  М ы с а л ы ,  T i m e x  а л ғ а ш қ ы д а  ө з і н і ң  а р з а н  с а ғ а т ы н  қ а р а п а й ы м  з е р -  
г е р л і к  б ұ й ы м д а р  д ү к е н д е р і  а р қ ы л ы  с а т у ғ а  т ы р ы с қ а н д а ,  д ү к е н д е р д і ң  к ө б і  о л а р д а н  б а с  
т а р т т ы .  С о д а н  к е й і н  к о м п а н и я  ө з  б ұ й ы м д а р ы н  ж а п п а й  с а у д а  д ү к е н д е р і  а р қ ы л ы  с а т у ғ а  
ш е ш і м  қ а б ы л д а д ы .  Б ұ л  ж а п п а й  с а у д а - с а т т ы қ т ы ң  қ а р қ ы н д ы  ө с у і н е  б а й л а н ы с т ы  о ң т а й -  
л ы  ш е ш і м  б о л д ы .

Т і п т і  ә й г і л і  б р е н д т е р  ү ш і н  ә с і р е с е  қ у а т т ы  д и л е р л е р м е н  ж ұ м ы с  і с т е г е н  к е з д е  қ а ж е т т і  
т а р а т у  ж е л і с і н е  қ о л  ж е т к і з у  ж ә н е  с а қ т а у  қ и ы н ғ а  с о ғ а д ы .  М ы с а л ы ,  ж е р г і л і к т і  C V S  д ә -  
р і х а н а л а р ы н д а  M a r l b o r o ,  W i n s t o n ,  C a m e l  н е м е с е  б а с қ а  д а  т е м е к і  т ү р л е р і н  т а б а  а л -  
м а й с ы з .  Ж а қ ы н д а  C V S  H e a l t h  2  м л р д  д о л л а р д а н  а с т а м  ж ы л д ы қ  с а у д а с ы н а н  а й ы р ы -  
л а т ы н ы н а  қ а р а м а с т а н ,  б ұ д а н  б ы л а й  ө з  д ү к е н д е р і н д е  т е м е к і  ө н і м д е р і н  с а т п а й т ы н ы



туралы жариялады. «Осы дұрыс, -  дейді компания өкілі. -  Темекі мен денсаулық сақтау 
қатар жүрмеуі тиіс деген шешім қабылдадық». Таргет темекі саудасы шамамен 20 жыл 
бұрын азайды, сондай-ақ қоғам мүддесін қорғаушылар Walmart-ты да осы әрекетке 
итермелеуде. Негізгі дискаунт дүкендер мен Walgreens және Rite Aid сияқты басқа да 
дәріхана желілері осылай жасаса, Philip Morris, R.J. Reynolds және басқа да темекі ком- 
паниялары өз брендтерін сату үшін жаңа арналарды іздеуі тиіс.17

Делдал таңдағанда компания қандай қасиеттерге көбірек көңіл бөлінетінін анық- 
тауы керек. Ол арнаның әр мүшесінің бизнестегі тәжірибесін, басқа желілерін, орна- 
ласқан орнын, дамуын және ең жоғарғы деңгейдегі пайдасын, серіктестерін және бе- 
делін бағалағысы келеді.

Арна қатысушыларын басқару ж әне ынталандыру
Іріктелгеннен кейін, арна қатысушыларын үздіксіз басқару және бар күш-жігерін 

жұмсауға ынталандыру керек. Компания делдалдар арқылы ғана емес, сонымен қатар 
олармен бірге сатуы тиіс. Көптеген компания өзінің делдалдарын бірінші деңгейдегі 
тұтынушылары және серіктестері ретінде қабылдайды. Олар арна қатысушыларымен 
ұзақмерзімді серіктестік құру үшін берік серіктестік қарым-қатынас менеджментін қол- 
данады. Бұл компания және оның маркетинг серіктестіктерінің қажетіне сай құндылық 
жеткізу жүйесін қалыптастырады.

Өз арналарын басқаруда компания жеткізушілер мен дистрибьюторларды ұйым- 
дасқан құндылық жеткізу жүйесінің бір бөлігі ретінде бірге жұмыс істеу арқылы көбірек 
табысқа жете алатынына сендіруі тиіс. Тұтынушыларға құндылық жеткізудің ұтымды 
жолдарын табу үшін компаниялар арнаның өзге мүшелерімен тығыз әрі үйлесімді жұ- 
мыс істеуі керек. Осылайша Amazon және P&G тұтыну тауарларын онлайн сату сияқты 
ортақ мақсатқа жету үшін тығыз жұмыс істейді. Автоөндіруші Toyota-дан бастап косме
тика өндіруші L'Orёal-ға дейінгі компаниялар өзара бәсекелік артықшылыққа ие болу 
үшін ірі жеткізу желілерімен ұтымды қарым-қатынас орнатады («Реал маркетинг» ай- 
дарындағы 12.2-мысалды қараңыз).

Мысалы, ауыр техника шығаратын өндіруші Caterpillar өзінің дилерлік желісімен 
тығыз жұмыс істейді, олар бірлесіп дүниежүзіндегі құрылыс, тау-кен және кен байыту 
жабдықтары бизнесінде үстемдік етуде:

Caterpillar ауыр техника өндірушісі инновациялық, жоғары сапалы өнеркәсіп жабдық- 
тарын шығарады. Caterpillar туралы кез келген адамнан сұраңыз, олар Caterpillar үстемдік 
етуінің басты себебі -  180-нен астам елде 189 тәуелсіз дилердің үздік тарату желісі бар бо- 
луында. Дилерлер алдыңғы қатарда. Өнім зауыттан шыққан соң, оларды дилерлер алады. 
Тұтынушылар тек соларды көреді. Сондықтан Caterpillar дилерлерге немесе солар арқылы 
сатып қана қоймай, дилерлерді ішкі серіктес ретінде қабылдайды. Caterpillar құрылғыла- 
рының үлкен бөлшегі бұзылып қалса, тұтынушылар Caterpillar да, оның дилерлер желісі де 
қолдау көрсететініне сенімді. Мықты дилерлік желі Caterpillar-ды күшейтеді және ол нашар 
болса керісінше жағдай орын алады. Сонымен қатар дилерлер Caterpillar өнімдерді жо- 
балау мен жеткізуден бастап қызмет көрсету мен қолдауға дейінгі барлық аспектілерінде 
аса маңызды рөл атқарады. Дилерлермен тығыз қарым-қатынас нәтижесінде Caterpillar 
ауыр құрылыс, тау-кен өндіру және геофизикалық бұрғылау жабдықтарын өндіру жөні- 
нен әлемдік нарықта үстемдік етеді. Оның танымал сары түсті шынжыр табан тракторлары, 
тиегіштері, бульдозерлері және жүк машиналары дүниежүзі бойынша ауыр техника биз- 
несіндегі үлесі басым, екінші орындағы Komatsu-дан екі есеге жуық артық.

Қазір көптеген компания бүкіл арнадағы маркетинг шараларын үйлестіру үшін жо- 
ғары технологиялық серіктестік қарым-қатынас басқару жүйесін орнатады. Маңызды 
тұтынушылармен қарым-қатынасты басқаруға көмектесетін тұтынушылармен қарым- 
қатынасты басқару бағдарламалық жүйесін пайдаланғандай, компаниялар енді арна 
серіктестерін жалдау, үйрету, ұйымдастыру, басқару, ынталандыру және бағалауға 
көмектесетін серіктестік қарым-қатынасты басқару және жеткізу тізбегін басқару бағ- 
дарламалық жүйесін қолдана алады.

384 III БӨЛІМ I ТҰТЫНУШЫ ҚҰНДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Арна қатысушыларын бағалау
Компания арна қатысушыларының өнімділігін сауда квоталары, орташа қор дең- 

гейі, жеткізу уақыты, зақымдалған және жоғалған тауарларды өңдеу, компанияның 
ілгерілету және оқыту бағдарламаларын үйлестіру, клиенттерге қызмет көрсету сияқ- 
ты стандарттарға сәйкестігін үнемі тексеруі керек. Компания жұмыс өнімділігі жоға- 
ры, тұтынушылар үшін құндылық қосатын делдалдарды анықтап, марапаттауы керек. 
Жұмыс өнімділігі төмен делдалдарға көмек беруі немесе соңғы шара ретінде оларды 
ауыстыруы керек.
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12.2. Тұтынушыларға арнап құндылық қалыптастыру үшін арна 
серіктестерімен жұмыс істеу

Бүгінгі табысты компаниялар 
тұт^інушылар үш ін құндыл^іқ қа- 
лыптаст^іруда жалғыз жұмыс істей 
а^майтынын біледі. Оның орнына 
олар нәтижеге қол ж еткізу үш ін 
бірлесіп жұмыс істейтін жеткізу- 
шілер, өндірушілер мен дистри- 
бьюторлардан тұратын тиімді құн- 
ды ж еткізу жүйесін құруы қажет. 
Ж еткізушілер және дистрибью- 
торлармен серіктестік маңызды бә- 
секелік артықшылық беруі мүмкін. 
Осындай мысалдарды қарастыра- 
йық.

Toyota
Жеткізушілермен қанағатта- 

нарл^іқ қарым-қатъінасқа қол жет- 
к ізу  Toyota керемет табъсънъң 
іргетасъ болдъ. Тарихқа үңілсек, 
Toyota-нъң америкалъқ бәсеке- 
лестері көбінесе пайдакүнем, ау^ір 
келісімдері арқъл^і өз жеткізуш і- 
лерін съртқа тепті. «[Америкал^іқ 
автоөндірушілер] жыл сайын [са- 
тып алған бөліктері үш ін] шъғъндъ 
азайтуға ұмтъладъ, — деді бір жаб- 
дъқтаушъ. — Бұл мақсатқа жету 
үш ін олар бәрін жасайдъ. Олар 
үнемі қорқънъш  жағдайънда және 
бұл жъл сайън нашарлап барадъ». 
Өзгелері: «[Бір автоөндіруші] өз 
адамдарън жеткізушілерді қалай 
ж е к көру керегін үйрететін «же 
көру мектебіне» жіберетін секіл- 
ді», -  дейді.

Керісінше, Toyota ұзақ уақът- 
тан бері жеткізушілермен тъғъз 
қаръм-қатънас орнатуд^ің маңъз- 
дъ екенін біледі. Олардъ қорқъ- 
туд^ің орнъна Toyota жеткізуш і- 
лермен серіктестік орнатадъ және 
үкілеген үмітін ақтауға көмектесе- 
ді. Олардъң бизнесі туралъ біледі, 
бірлескен сау^іқтъру іс-шараларън 
жүргізеді, жеткізушілердің қъз- 
меткерлерін оқътуға көмектеседі, 
күнделікті кері байланъс орната- 
дъ және жеткізушілердің мүддесін 
белсенді түрде қолдайдъ. Олар тіп- 
ті жъ л сайъ н үздік жеткізушілерді 
марапаттайдъ.

Нәтижесінде соңғъ 15 жълдъң 
он үшінде Toyota Солтүстік Аме- 
рикадағъ автокөлік жеткізушілері- 
н ің  еңбек қатънастаръ индексінде 
жеткізушілермен қатънасъ үш ін 
ең жоғарғъ баға алдъ. Бұл зерттеу

компаниянъ ң жеткізушілермен 
қарж ълъқ келісімшарттар, олардъ 
бағалау және олармен неғұрлъм 
әділ де ашъқ және адал қаръм-қа- 
тънас жасау, сондай-ақ пайда табу 
мүмкіндіктерін жүзеге асъруън 
бағалайдъ. Зерттеу Toyota жеткі- 
зушілері өзін автокөлік шъғарушъ 
а^ъбъмен нағъз серіктес деп са- 
найтънън көрсетті.

Ж еткізушілердің осъндай жо- 
ғаръ деңгейде қанағаттану^і Toyota 
сапасън арттъруға, ш ъ ғънън азай- 
туға және жаңа өнімдерді жълдам 
дамътуға жабдъқтаушъларъ кө- 
мектесетініне сенімді бола а^ат^і- 
нън білдіреді. Мъсал^і, Toyota жа- 
қънда келесі буън автокөліктерін 
сат^іп а^уда бағанъ 170 бөлшекте 
30% төмендету бағдарламасън жү- 
зеге асърғанда жеткізушілер оған 
наразъл^іқ білдірмеді. Керісінше, 
Toyota болашақта олардъ бәсекеге 
қабілетті әрі табъстъ ететін жос- 
парланған оптимизацияға қол жет- 
кізуге көмектесетініне сеніп, оған 
қосълд^і. Тұтастай алғанда, жаб- 
дъқтаушълардъ қанағаттандъру 
Toyota-ға арзан, жоғаръ сапал^і ав- 
токөліктер шъғаруға көмектеседі, 
өз кезегінде, бұл тұтънушълардъ 
қанағаттандърадъ.

L'Oreal
L'Oreal — Maybelline және 

Kiehl's-тен бастап Lancome мен 
Redken-ке дейінгі 23 жаһанд^іқ 
бренді бар әлемдегі ең үлкен кос
метика өндіруші. Toyota сияқтъ 
L'Orёal-дъң полимерлер мен май- 
лардан бастап спрей баллондаръ, 
өндіріс құрал-жабд^іқтаръ, қапта-

малар мен кеңсе тауарларъна дейін 
барлъғъмен жабдъқтайтън ауқъм- 
дъ жабдъқтау желісі онъң жетіс- 
тіктерінде маңъзд^і рөл атқарадъ.

Нәтижесінде L'Oreal жеткізу- 
шілерді құрметті серіктестер ре- 
тінде қабълдайдъ. Бір жағънан, 
олар жеткізушілер инновациял^іқ, 
сапалъ және әлеуметтік жауаптъ 
іс-әрекеттер жасайдъ деп күтеді. 
Компания жаңа жеткізушілерді мұ- 
қият тексереді және ағъмдағъ жет- 
кізушілердің тиімділігін үнемі ба- 
ғалайдъ. Екінш і жағънан, L'Oreal 
жеткізушілері өзінің қатаң стан- 
дарттаръна сай болу^іна көмектесу 
үш ін олармен тъғъз жұмъс істейді. 
Кейбір компаниялар өз жеткізу- 
шілеріне негізсіз та^аптар қойъп, 
олардъ аз уақът ішінде «қъсқар- 
тъп» жатса, L'Oreal жеткізушіле- 
рімен өзара пайда мен өсімге сүйе- 
нетін ұзақмерзімді қаръм-қат^інас 
қалъптаг.търадът.

Компания ж еткізуш іс ін ің  веб- 
сайт^іна сай «олардъң бизнесін, 
мәдениетін, өсімін және сол жерде 
жұмъс істейтін адамдардът съйлай- 
тън» жеткізушілерге жүгінеді. Әр 
қаръм-қатънас «диалог пен бірлес- 
кен күш -жігерге сүйенеді. L'Oreal 
өзін ің жеткізуш ілерінің үмітін ақ- 
тап қана қоймай, инновация мен 
бәсекеге қабілетті мүмкіндіктері 
арқъл^і олардъң өсуіне үлес қоса- 
дъ». Нәтижесіңде L'Oreal серіктес 
жеткізуш ілерінің 75%-дан астамъ 
компаниямен 10 немесе одан да көп 
жъл, тіпті басъм көпш ілігі онда- 
ған ж ъл  бойъ жұмъс істеп келеді. 
Компаниянъ ң сатъ п алу менед- 
жері бълай дейді: «Бас директор

Тарату арнасындағы серіктестік: Amazon-ның Vendor Flex бағдарламасындағы 
серіктестері үшін тарату және жеткізу шығынын үнемдеу мақсатымен P&G 
және Amazon қойма ғимараттарын ортақ пайдаланады
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Ь'Огёа1-дың ең үздік және әлемде- 
гі ең беделді компаниялард^ің бірі 
болу^ін қалайды. Беделді болу жет- 
кізушілерімізге де құрмет көрсету 
дегенді білдіреді».

Amazon -  P&G
Осы уақытқа дейін дейін Bounty 

қағаз сүлгілеріне, Pampers жөргек- 
теріне, Charmin дәретхана қағазына 
немесе басқа көптеген P&G тұт^іну 
тауарларына Amazon.com арқы- 
лы тапсырыс берсеңіз, олар ескі 
маршруттық тарату бойынша есігі- 
ңізге дейін әкелетін. М ы са^ і, қағаз 
сүлгілер Пенсильвания штат^іның 
солтүстік-шығысындағы P&G зау^і- 
тында өндіріледі және ең жақын 
Tunkhannock қоймасына ж ү к  көлі- 
гіне тиеп жеткізіліп, түсіріліп, онда 
басқа P&G тауарларымен бірге қай- 
та ора^іп , Вирджиниядағы Amazon 
Dinwiddie атқару орта^іғы на жет- 
кізіледі. Атқару орталығында тауар- 
лар түсіріліп, сөрелерге орналастъі- 
рыл^іп, содан кейін Amazon қъз- 
меткерлері UPS, FedEx немесе USPS 
арқълъ сізге ж іберу үш ін олард^і 
жинайд^і және ораңдъ.

Бірақ қазір Amazon мен P&G 
мұндай тауарлар үш ін жаңа, қара- 
пайъм және арзан тарату жол^ін 
қал^іптастъру мақсатъмен серік- 
тес болд^і. Мъсал^і, қазір Пенсиль
вания қоймасънда P&G өнімдерін 
қайта тиеп, олардъ Amazon орън- 
дау орталъқтаръна жеткізудің ор- 
нъна P&G қъзметкерлері тауар- 
лардъ өз қоймасъ ішіндегі қорша^- 
ған аумаққа апарадъ. Қоршалған 
аумақтъ Amazon басқара,дъ. Осъ 
жерден Amazon қъзметкерлері 
тауарлардъ орап, фирмал^іқ бел- 
гіс ін  жапсъръп, онлайн тапсъръс

берген тұтънушъларға тікелей 
жеткізеді. Amazon бұнъ Vendor 
Flex деп атайдъ, бұл — адамдард^ің 
арзан, төмен рентабельді күнделік- 
ті тұрмъстъқ бұйъмдардъ сатъп 
а^у^інъң революциясъ.

Amazon-нъң Vendor Flex бағ- 
дарламасъ арнадағъ серіктестікті 
жаңа деңгейге шъғардъ. «Бір ша- 
търда» орналасудъң екі серіктес 
үш ін де артъқшълъқтаръ бар. 
Amazon үшін Vendor Flex дис- 
трибьюторлъқ орталъқтарда кө- 
лемді заттардъ сақтауға жұмса- 
латън шъғъндъ азайта,дъ және 
жоғаръ рентабельді тауарлар үш ін 
кең істікті босатадъ. Бөлісу келісім- 
шарт^і Amazon-ға тарату орта^ъқ- 
тарън құрмай-ақ, тұтъну тауарла- 
рънъң ассортиментін кеңейтуге 
мүмкіндік береді. Мъса^ъ, P&G 
қоймасънда Gillette ұстараларъ- 
нан бастап Pantene шампуньдері 
мен Tide кір  ж уу  ұнтағъна дейін 
басқа да танъма^ P&G тұрмъстъқ 
брендтері бар. Нәтижесінде желіде 
орналасу Amazon-ға жедел қол жет- 
кізуге және тұтънушъларға P&G 
өнімдерін жъддам жеткізуді қамта- 
масъз етуге кепілдік береді.

P&G компаниясъ да Vendor Flex 
серіктестігінен пайда көреді. Ол

тауарлардъ Amazon атқару орта- 
лъқтаръна тасъм а^ау ш ъғънън 
азайту арқълъ қаражат үнемдей- 
ді, бұл, өз кезегінде, электрондъқ 
сауда ал^ібъна бәсекеге қабілет- 
ті баға ұстауға мүмкіндік береді. 
P&G дүкенде күш ті маркетолог 
болса да, онлайн сатъл^імға жаңа 
кіруде және бұл — компаниянъң 
бастъ артъқшъл^іқтарънъң бірі. 
Amazon-мен тъғъз қаръм-қатънас 
жасау арқъл^і P&G өз брендтерін 
онлайн режимде сатуда Amazon- 
нан эксперттік көмек аладъ.

Сонъмен, Amazon P&G Vendor 
Flex серіктестігі екі компанияға да 
мінсіз сәйкес келеді. P&G өзінің 
брендтерін онлайн сатуда тиімдірек 
болғъсъ келсе, онда онлайн сауда- 
нъң сөзсіз шебері Amazon-нан ар- 
тъ қ кімді таңдай а^мақ? Ал Amazon 
тұрмъстъқ заттардъ сатуда тиімді 
болғъсъ келсе, тұтънушъ тауарлар 
маркетингіңдегі әйгілі шебер P&G- 
ден басқа қандай жақсъ  серіктес 
болуъ мүмкін? Amazon компания- 
сънъң Vendor Flex бағдарламасъ 
бойънша, осъ са^алардъң көшбас- 
шъларъ бірігіп, тарату күштерін өз 
пайдасъна және тұтънушълард^ің 
пайдасъна жұмсай аладъ.

Дереккөз: Alex Short, «Amazon and P&G Blow Business Collaboration Wide Open!» 
Vizibl, July 21, 2015, h ttp ://b log . vizibl.co/amazon-pg-blow-business-collaboration- 
wide-open/; Serena Ng, «Soap Opera: Amazon Moves In with P&G», Wall Street Journal, 
October 15, 2013, p. A1; Jeffery K. Liker and Thomas Y. Choi, «Building Deep Supplier 
Relationships», Harvard Business Review, 2004, pp.104-113; «OEM-Supplier Relations 
Study Shows Strong Gains for Toyota and Honda, with Ford, Nissan, FCA and GM Falling 
Well Behind», PR Newswire, May 8, 2015, www.prnewswire.com/news-releases/oem- 
supplier-relations-study-shows-strong-gains-for-toyota-and-hondawith-ford-nissan-fca- 
and-gm-falling-well-behind-300084605.html; and www.toyotasupplier.com and www. 
loreal. com /_en/_w w/htm l/suppliers/, accessed October, 2016.

Осылайша компаниялар өз арна серіктестерінің қажеттіліктерін ескеруі тиіс. Серік- 
тестеріне лайық көңіл бөлмейтіндер олардың қолдауынан айырылып қана қоймай, 
бірқатар құқықтық мәселелерге де тап болуы мүмкін. Келесі бөлімде компаниялар 
мен басқа арна қатысушыларына қатысты түрлі құқықтар мен міндеттер сипатталады.

М емлекеттік саясат ж әне тарату жөніндегі шешім
Көп жағдайда компаниялардың өзіне сай арна келісімдерін дамытуға заңды түрде 

құқығы бар. Шын мәнінде, заңдар басқа компанияның қалаған арнаны қолдануына 
кедергі келтіруі мүмкін бірқатар компанияның ығыстырушы тактикасының алдын алу- 
ға тырысатын арналарға ықпал етеді. Арна заңдарының көпшілігі -  арна қатысушыла- 
рының қарым-қатынас орнатқаннан кейінгі өзара құқықтары мен міндеттері жайында.

Көптеген өндірушілер мен көтерме саудагерлер өз өнімдері үшін эксклюзив 
арна қалыптастыруды қалайды. Сатушы белгілі бір сауда нүктелеріне ғана өз өнім- 
дерін алуға рұқсат берсе, бұл стратегия эксклюзив тарату деп аталады. Сатушы осы 
дилерлерден бәсекелестердің өнімдерін алмауын талап етсе, бұл стратегия эксклюзив 
мәміле деп аталады. Екі жақ та эксклюзив келісімдерден пайда көре алады: сатушы

http://blog
http://www.prnewswire.com/news-releases/oem-supplier-relations-study-shows-strong-gains-for-toyota-and-hondawith-ford-nissan-fca-and-gm-falling-well-behind-300084605.html
http://www.prnewswire.com/news-releases/oem-supplier-relations-study-shows-strong-gains-for-toyota-and-hondawith-ford-nissan-fca-and-gm-falling-well-behind-300084605.html
http://www.prnewswire.com/news-releases/oem-supplier-relations-study-shows-strong-gains-for-toyota-and-hondawith-ford-nissan-fca-and-gm-falling-well-behind-300084605.html
http://www.toyotasupplier.com
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с е н і м д і  д е  ы қ ы л а с т ы  а у т л е т т е р г е ,  а л  д и л е р л е р  т ұ р а қ т ы  қ а м т а м а с ы з  е т у  к ө з і  ж ә н е  с а т у -  
ш ы н ы ң  м ы қ т ы  қ о л д а у ы н а  и е  б о л а д ы .  Б і р а қ  э к с к л ю з и в  к е л і с і м д е р  б а с қ а  ө н д і р у ш і л е р -  
д і ң  о с ы  д и л е р л е р  а р қ ы л ы  с а т у ы н а  ж о л  б е р м е й д і .  Б ұ л  ж а ғ д а й  1 9 1 4  ж ы л ғ ы  К л е й т о н  
з а ң ы  ш е ң б е р і н д е г і  э к с к л ю з и в  м ә м і л е  к е л і с і м д е р і н е  ә к е л е д і .  О л а р  б ә с е к е н і  а й т а р л ы қ -  
т а й  а з а й т п а й ы н ш а  н е м е с е  м о н о п о л и я  қ ұ р у ғ а  б е й і м  б о л ғ а н ш а  ж ә н е  е к і  т а р а п  т а  ө з  е р -  
к і м е н  к е л і с і м  ж а с а ғ а н ш а  з а ң д ы  б о л а д ы .

Э к с к л ю з и в  м ә м і л е  к ө п  ж а ғ д а й д а  эксклюзив аймақтық келісімдерді қ а м т и д ы .  Ө н -  
д і р у ш і  ө н і м д е р і н  о с ы  а й м а қ т а ғ ы  б а с қ а  д и л е р л е р г е  с а т п а у ғ а  н е м е с е  с а т ы п  а л у ш ы  ө з  
а й м а ғ ы н д а  ғ а н а  с а т у ғ а  к е л і с е д і .  А л ғ а ш қ ы  п р а к т и к а  -  д и л е р д і ң  ы н т а - ж і г е р і н  ж ә н е  
м і н д е т т е м е л е р і н  а р т т ы р у  т ә с і л і  р е т і н д е  ф р а н ш и з а  ж ү й е л е р і  а я с ы н д а  қ а л ы п т а с қ а н  
ж а ғ д а й .  Б ұ л  с о н д а й - а қ  т о л ы ғ ы м е н  з а ң д ы  с а н а л а д ы .  С а т у ш ы н ы ң  ө з і  қ а л а ғ а н н а н  к ө п  
с а у д а  н ү к т е л е р і  а р қ ы л ы  с а т у ғ а  қ ұ қ ы қ т ы қ  м і н д е т т е м е с і  ж о қ .  Е к і н ш і  п р а к т и к а  -  ө н д і р у -  
ш і н і ң  д и л е р д і  ө з  а й м а ғ ы н а н  т ы с  ж е р л е р д е  с а т у д а н  ш е к т е у г е  т ы р ы с у ы  н е г і з г і  қ ұ қ ы қ т ы қ  
м ә с е л е .

М ы қ т ы  б р е н д  ө н д і р у ш і л е р  к е й д е  ө н і м  ж е л і с і н і ң  к ө п  б ө л і г і н  н е м е с е  б а р л ы ғ ы н  а л ғ а н  
д и л е р л е р г е  ғ а н а  с а т а д ы .  Б ұ л  толық мәжбүрлеуд е п  а т а л а д ы .  М ұ н д а й  байланысқан ке- 
лісімдер ү н е м і  з а ң с ы з  б о л а  б е р м е й д і ,  б і р а қ  о л а р  б ә с е к е н і  б а р ы н ш а  т ө м е н д е т у г е  б е й і м  
б о л с а ,  К л е й т о н  з а ң ы н  б ұ з а д ы .  Б ұ л  ж а ғ д а й  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ө з г е  б р е н д т е р д і ң  б ә с е к е л е с  
ж е т к і з у ш і л е р і  а р а с ы н д а  е р к і н  т а ң д а у  ж а с а у ы н а  б ө г е т  б о л у ы  м ү м к і н .

О с ы л а й ш а  ө н д і р у ш і л е р  д и л е р л е р д і  е р к і н  т а ң д а й  а л а д ы ,  б і р а қ  о л а р д ы ң  д и л е р л е р -  
м е н  ж ұ м ы с т ы  т о қ т а т у  қ ұ қ ы ғ ы  б і р ш а м а  ш е к т е у л і .  Т ұ т а с т а й  а л ғ а н д а ,  с а т у ш ы л а р  д и л е р -  
л е р м е н  ж ұ м ы с т ы  т е к  « с е б е п п е н »  т о қ т а т а  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  д и л е р л е р  э к с к л ю з и в  м ә м і л е  
н е м е с е  б а й л а н ы с қ а н  к е л і с і м д е р  с и я қ т ы  к ү м ә н д і  қ ұ қ ы қ т ы қ  к е л і с і м д е р  а р қ ы л ы  ы н т ы -  
м а қ т а с у д а н  б а с  т а р т с а ,  о л а р м е н  ж ұ м ы с т ы  т о қ т а т а  а л м а й д ы .

Автордан:
«Маркетологтар мұны 
қарапайым «заттай тарату» 
деп атайды. Бірақ аты 
айтып тұрғандай, маңызы, 
кешенділігі мен күрделілігіне 
қарай тақырыптың ауқымы 
кеңейді».

— Маркетинг логистикасы және жеткізу 
тізбегін басқару
Б ү г і н г і  ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ т а  к е й д е  ө н і м д і  с а т у  о н ы  к л и е н т т е р г е  ж е т к і з у г е  қ а р а ғ а н д а  

о ң а й ы р а қ .  К о м п а н и я л а р  ө з  ө н і м д е р і н  ж ә н е  қ ы з м е т т е р і н  о ң т а й л ы  а с с о р т и м е н т т е ,  к а 
ж е т  у а қ ы т т а  ж ә н е  қ а ж е т  ж е р д е  қ о л ж е т і м д і  е т у  ү ш і н  с а қ т а у д ы ң ,  ө ң д е у  м е н  т а с ы м а л д а у -  
д ы ң  е ң  ж а қ с ы  т ә с і л д е р і  ж ө н і н д е  ш е ш і м  қ а б ы л д а у ы  к е р е к .  Л о г и с т и к а  т и і м д і л і г і  к л и е н т -  
т е р д і ң  қ а н а ғ а т т а н у ы н а  ж ә н е  к о м п а н и я н ы ң  ш ы ғ ы н ы н а  ү л к е н  ә с е р  е т е д і .  М ұ н д а  ж е т к і з у  
т і з б е г і н д е  л о г и с т и к а л ы қ  б а с қ а р у д ы ң  с и п а т ы  м е н  м а ң ы з ы ,  л о г и с т и к а  ж ү й е с і н і ң  м а қ -  
с а т т а р ы ,  н е г і з г і  л о г и с т и к а  ф у н к ц и я л а р ы  ж ә н е  ж е т к і з у  т і з б е к т е р і н  б і р і г і п  б а с қ а р у  қ а ж е т і  
қ а р а с т ы р ы л а д ы .

Маркетинг логистикасы 
(заттай тарату) -  тұтынушы 
қажеттілігін пайдаға асыру 
үшін материал, дайын тауар 
және сәйкес ақпараттың 
физикалық ағындарын 
бастапқы нүктеден тұтыну 
нүктесіне дейін жеткізуді 
жоспарлау, іске асыру және 
бақылау.

Жеткізу тізбегін басқару -
жеткізушілер, компания, 
делдалдар және түпкілікті 
тұтынушылар арасындағы 
материал, тауар және соған 
байланысты ақпараттың 
жоғары және төменгі 
қосылған құн ағындарын 
басқару.

М аркетинг логистикасының сипаты мен маңызы
К е й б і р  м е н е д ж е р л е р  м а р к е т и н г  л о г и с т и к а с ы н  т е к  ж ү к  к ө л і к т е р і  м е н  қ о й м а л а р  д е п  

б і л е д і .  Б і р а қ  қ а з і р г і  з а м а н  л о г и с т и к а с ы  о д а н  к ү р д е л і р е к .  Маркетинг логистикасы 
( заттай тарату д е п  т е  а т а л а д ы )  -  т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т т і л і к т е р і н  п а й д а ғ а  а с ы р у  ү ш і н  т а у а р ,  
қ ы з м е т  ж ә н е  с ә й к е с  а қ п а р а т т ы ң  ф и з и к а л ы қ  а ғ ы н д а р ы н  б а с т а п қ ы  н ү к т е д е н  т ұ т ы н у  
н ү к т е с і н е  д е й і н  ж е т к і з у д і  ж о с п а р л а у ,  і с к е  а с ы р у  ж ә н е  б а қ ы л а у д ы  қ а м т и д ы .  Қ ы с қ а ш а  
а й т қ а н д а ,  қ а ж е т  ө н і м д і  қ а ж е т  т ұ т ы н у ш ы ғ а  қ а ж е т  ж е р д е  д е р  к е з і н д е  п а й д а л ы  ж е т к і з у д і  
қ а м т а м а с ы з  е т е д і .

Б ұ р ы н  з а т т а й  т а р а т у  ж е л і с і н  ж о с п а р л а у ш ы л а р  ә д е т т е  з а у ы т т а ғ ы  ө н і м д е р д е н  б а с -  
т а й т ы н ,  с о д а н  к е й і н  о л а р д ы  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  ж е т к і з у  ү ш і н  а р з а н  ш е ш і м  т а б у ғ а  т ы р ы -  
с а т ы н .  Д е г е н м е н  б ү г і н г і  т а ң д а  к л и е н т к е  б а ғ д а р л а н ғ а н  л о г и с т и к а  н а р ы қ т а н  б а с т а л а д ы  
ж ә н е  з а у ы т қ а  н е м е с е  т і п т і  ж е т к і з у  к ө з д е р і н е  к е р і  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  М а р к е т и н г  л о г и с т и к а 
с ы  шығыслог^истикасын ғ а н а  е м е с  ( ө н і м д е р д і ң  з а у ы т т а н  д е л д а л д а р ғ а  ж ә н е  т ү п к і л і к т і  
т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ж е т к і з у ) ,  с о н д а й - а қ  кіріслогистикасын ( ө н і м д е р  м е н  м а т е р и а л д а р д ы  
ж е т к і з у ш і л е р д е н  з а у ы т қ а  ж е т к і з у )  ж ә н е  керілогистиканы ( т ұ т ы н у ш ы л а р  н е м е с е  д е л 
д а л д а р  қ а й т а р ғ а н  б ұ з ы л ғ а н ,  қ а ж е т  е м е с  н е м е с е  а р т ы қ  ө н і м д е р д і  қ а й т а  п а й д а л а н у ,  
қ а й т а  ө ң д е у ,  ж ө н д е у  н е м е с е  к ә д е г е  ж а р а т у )  қ а м т и д ы .  Б ұ л ,  1 2 . 5 - с ы з б а д а  к ө р с е т і л -  
г е н д е й ,  жеткізу тізбегін басқарудың т о л ы қ  ж и ы н т ы ғ ы н :  ж е т к і з у ш і л е р ;  к о м п а н и я ;  
д е л д а л д а р  ж ә н е  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р  а р а с ы н д а ғ ы  м а т е р и а л ;  т а у а р  ж ә н е  с о ғ а н  б а й 
л а н ы с т ы  а қ п а р а т т ы ң  ж о ғ а р ғ ы  ж ә н е  т ө м е н г і  қ о с ы л ғ а н  қ ұ н  а ғ ы н д а р ы н  б а с қ а р у д ы  қ а м -  
т и д ы .

Л о г и с т и к а  м е н е д ж е р і н і ң  м і н д е т і  -  ж е т к і з у ш і л е р ,  с а т ы п  а л у  а г е н т т е р і ,  м а р к е т о л о г -  
т а р ,  а р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы  м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  і с - ә р е к е т і н  ү й л е с т і р у .  Б ұ л  і с - ә р е к е т т е р  
қ а т а р ы н а  б о л ж а у ,  а қ п а р а т т ы қ  ж ү й е л е р ,  с а т ы п  а л у ,  ө н д і р і с т і  ж о с п а р л а у ,  т а п с ы р ы с т ы  
ө ң д е у ,  т і з і м д е у ,  қ о й м а ғ а  ж и н а у  ж ә н е  т а с ы м а л д а у д ы  ж о с п а р л а у  к і р е д і .
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12.5-сы зба
Ж еткізу тізбегін басқару

Жеткізу тізбегін басқару клиентке бағытталған көзқарасты  
талап етеді. Есіңізде болсын, бұл сонымен қатар тұтынушыға 
құндылық жеткізу желісі деп аталады

Кіріс
логистикасы

Шығыс
логистикасы

Жеткізушілер Компания Делдалдар - * • Тұтынушылар

Кері логистика

Маңыздылық немесе логистика: кез келген нақты уақытта 
GM миллиондаған тонна жабдықталған көлік құралдары 
мен қосалқы бөлшектер тасымалдап, жыл сайынғы логис- 
тикалық шотын шамамен 8 млрд долларға ұлғайтуда.
Тіпті шағын үнемдеу өте маңызды болуы мүмкін

Компаниялар бүгінгі таңда логистикаға бірнеше се- 
бептерге байланысты баса назар аударуда. Біріншіден, 
компаниялар клиенттерге жақсы қызмет көрсету не
месе төмен баға ұсыну үшін жетілдірілген логистиканы 
қолдану арқылы қуатты бәсекелік артықшылыққа ие 
бола алады.

Екіншіден, жетілдірілген логистика компанияға 
және оның тұтынушыларына орасан шығынды үнем- 
деуге мүмкіндік береді. Өнімнің орташа бағасының 
20%-ына дейін тек жеткізу мен тасымалдауға тиесілі. 
Америкалық компаниялар тауарды орау, жинақтау, 
тиеу, түсіру, сұрыптау, қайта тиеу және тасымалдау 
үшін жылына 1,45 трлн $ жұмсайды, бұл -  ЖІӨ-нің 
8,3%-ы және дүниежүзі бойынша шамамен 12 елдің 
жалпыұлттық ЖІӨ-нен көп. General Motors кез келген 
нақты уақыт аралығында өз алдына жеке жүздеген 
миллион тонна жабдықталған көлік құралдары, зауыт 
бөлшектері және қосалқы бөлшектерін тасымалдайды, 
осылайша жыл сайынғы логистикалық шотын шама
мен 8 млрд долларға ұлғайтуда. Логистика шығыны- 
ның тіпті аз бөлігін қысқарту айтарлықтай үнемдеуді 

білдіреді. Мысалы, GM жақында тек Солтүстік Америкада екі жыл ішінде шамамен 
2 млрд $ үнемдеуге болатын логистикалық өзгерту енгізгенін жариялады.18

Үшіншіден, өнім түрлерінің қарқынды өсуі логистиканы басқаруды жетілдіру қа- 
жеттігін туындатты. Мысалы, 1916 жылы әдеттегі Piggly Wiggly азық-түлік дүкеніне 
барлығы 605 зат жеткізілетін. Бүгінгі күні Piggly Wiggly дүкендерінің көлеміне байла
нысты 20 мыңнан 35 мыңға дейін алуан түрлі зат жеткізіледі. Walmart Supercenter дү- 
кенінде 140 мыңнан астам өнім бар, оның 30 мыңы -  азық-түлік өнімдері.19 Осындай 
әр алуан өнімге тапсырыс беру, жөнелту, жинақтау және бақылау -  күрделі логисти- 
калық міндет.

Ақпараттық технологиялардың жетілуі тарату тиімділігін арттыруда жетістіктер- 
ге жету үшін мүмкіндіктер тудырды. Бүгінгі компаниялар жеткізу тізбегін басқарудың 
күрделі компьютер бағдарламасын, интернетке сүйенетін логистика жүйелерін, сауда 
нүктелерінде сканерлерді, RFID тегтерін, спутник арқылы қадағалау және тапсырыс 
пен төлем туралы дерек, электрондық аударым әдістерін пайдаланады. Мұндай тех
нология жеткізу тізбектері арқылы тауар, ақпарат пен қаржы ағындарын тез әрі тиімді 
басқаруға мүмкіндік береді.

Түптеп келгенде, логистика қоршаған ортаға және фирманың экологиялық тұрақ- 
тылықты қамтамасыз ету жөніндегі қызметіне кез келген басқа маркетинг функция- 
ларынан артық әсер етеді. Тасымалдау, қоймаға жинау, орау және өзге де логистика 
функциялары әдетте жеткізу тізбегінде компанияның экологияға әсерінің ең үлкен се- 
бепшісі. Сондықтан көптеген компания қазірдің өзінде қоршаған ортаға зиянсыз жаб- 
дықтау желілерін дамытуда.

Тұрақты жеткізу тізбектері
Компаниялардың өз жеткізу тізбектерінде қоршаған ортаға тигізетін әсерді тө- 

мендетуіне көптеген себеп бар. Біріншіден, олар ерікті түрде жасыл саясат ұстанбаса, 
онда жақын арада оны дүниежүзінде қабылданған көптеген тұрақты даму ережелері 
талап етеді. Сонымен қатар Walmart пен Nike компанияларынан бастап федералдық
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Экологиялық жеткізу тізбектері: Nike жеткізу тізбегін ж а - 
сылдандырудың ауқымды стратегиясын әзірледі. Higg Index 
Nike компаниясының жеткізушілермен және дистрибью- 
торлармен жұмысы барысында жеткізу тізбегінің қоршаған 
ортаға зиянын азайтуға мүмкіндік береді, сонымен қатар 
логистика шығынын да қысқартады

үкіметке дейінгі ірі клиенттердің көбі, тіпті тұтынушылар да осыны талап етеді: жүргі- 
зілген бір зерттеуге сәйкес, сауалнамаға қатысқандардың жартысы қоршаған ортаға 
зиянсыз өнімдер үшін көп төлеуге дайын, ал 39%-ы сатып алудан бұрын компания- 
лардың тұрақты даму саласындағы қызметіне зерттеу жүргізеді.20 Осылайша экология- 
лық тұрақтылық жеткізушілерді таңдау мен өнімділікті бағалауда маңызды факторға 
айналды. Бірақ мұны жүзеге асыру міндеттен де маңыздырақ болуы мүмкін, тұрақты 
жеткізу тізбектерін жобалау -  жай ғана дұрыс нәрсе. Бұдан басқа компаниялар бола- 
шақ ұрпақ үшін әлемді сақтауға үлес қосады.

Бірақ бұл -  өте қызық нәрсе. Белгілі болғандай, компаниялардың жеткізу тізбегін 
қоршаған ортаға залалсыздандырудың жедел және практикалық себептері бар. Тұ- 
рақты арналар дүниежүзі үшін ғана емес, сонымен қатар компанияның төменгі желісі 
үшін де пайдалы. Тасымалдау, қоймаға жинау және орау сияқты логистикалық қыз- 
меттер қоршаған ортаға өте үлкен әсерін тигізеді, сонымен қатар логистика шығыны- 
ның басым бөлігін құрайды. Компаниялар өз жеткізу тізбектерін тиімділікті арттыру 
есебінен жасылдандырады, ал тиімділіктің артуы шығынның азаюы мен кірістің ұл- 
ғаюын білдіреді. Басқаша айтқанда, тұрақты жеткізу тізбегін дамыту қоршаған ортаға 
жауапкершілікпен қарау ғана емес, сонымен бірге кірісі мол болуы мүмкін. Nike ком- 
паниясын қарастырайық:21

Nike -  спортқа арналған аяқкиім мен киім-кешек шы- 
ғаратын танымал компания, олар жеткізу тізбегінің әр ке- 
зеңін жасылдандырудың ауқымды стратегиясын әзірледі. 
Мысалы, Nike жақында Higg Index -  бір киімнің бүкіл жет- 
кізу тізбегінде қоршаған ортаға қалай әсер ететінін анық- 
тайтын құрал әзірлеу үшін Levi's, REI, Target және Қорша- 
ған ортаға зиянсыз киім шығарушылар коалициясының 
(Sustainable Apparel Coalition) басқа да мүшелерімен бірік- 
ті. Nike жеткізушілермен және дистрибьюторлармен жұ- 
мыс барысында жеткізу тізбегінің қоршаған ортаға әсерін 
төмендету үшін Higg Index пайдаланады. Мысалы, соңғы 
үш жылда дүниежүзі бойынша Nike аяқкиімін жасайтын 
900-ден астам мердігер зауыт өндірістің 20% өсуіне қа- 
рамастан, көміртегінің ауаға таралуын 6% қысқартты. Бұл 
көліктің 1 млрд мильден аса жүргенде ауаға тарататын 
зиянды қалдықтарды азайтумен тең.

Nike жеткізу тізбегіне аздаған түзету енгізу мол пайда 
әкелетінін түсінді. Мысалы, компания аяқкиімін Азияда 
шығарады, бірақ көбі Солтүстік Америкада сатылады. Он 
жылға жуық уақыт бұрын аяқкиім зауыттардан қойма- 
ларға әуе жолы арқылы жеткізілетін. Тарату шығынын ба- 
рынша мұқият талдаудан кейін Nike жүктің басым бөлігін 
мұхит тасымалы арқылы жеткізетін болды. Аяқкиімдерді 
жеткізу жолын жай ғана ауыстыру бір өнімді тасымалдау- 
дан ауаға тарайтын зиянды заттарды 4% төмендетті, бұл 
экологтарға ұнады. Сонымен қатар бұл Nike бухгалтерле- 
рін де қуантты, себебі компания тасымалдау шығынынан 
жылына 8 млн $ үнемдейді.

Логистика жүйесінің мақсаттары
Кейбір компаниялар өзінің логистикалық мақсатын клиенттерге төмен бағамен 

жоғары деңгейде қызмет көрсету деп белгілейді. Өкінішке қарай, жағымды естілге- 
німен, ешқандай логистика жүйесі клиенттерге қызмет көрсетуді барынша арттырып 
және тарату шығынын мейлінше азайта алмайды. Тұтынушыларға жоғары деңгейде 
қызмет көрсету жылдам жеткізуді, үлкен қорларды, икемді ассортиментті, либерал- 
ды қайтарым саясатын және басқа да қызметтерді білдіреді, олардың барлығы тарату 
шығынын арттырады. Керісінше, ең аз тарату шығыны баяу жеткізуді, кішігірім тауар 
қорларын және үлкен жүк топтамасын тасымалдауды білдіреді әрі бұл -  жалпы тұты- 
нушыларға қызмет көрсетудің төмен деңгейі.

Маркетинг логистикасының міндеті -  тұтынушыларға қызмет көрсетудің таргеттел- 
ген деңгейін ең төмен бағамен қамтамасыз ету. Компания бірінші кезекте клиенттер 
үшін әртүрлі тарату қызметтерінің маңызын зерттеп, әр сегментке қажет қызмет дең- 
гейлерін белгілеуі керек. Мұндағы міндет -  сатылымды емес, кірісті барынша арттыру. 
Сондықтан компания шығыннан гөрі қызмет көрсетудің жоғары деңгейі артық екенін 
түсінуі тиіс. Кейбір компаниялар бәсекелестеріне қарағанда төмен деңгейде қызмет 
ұсынады және ол үшін төменірек баға белгілейді. Өзге компаниялар қосымша қызмет 
ұсынады және артық шығынды жабу үшін жоғарырақ баға белгілейді.
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Тарату орталығы -  әртүрлі 
зауыттар мен жеткізушілерден 
тауар алуға, тапсырыс 
қабылдауға, оларды 
тиімді түрде толтыруға, 
тұтынушыларға мүмкіндігінше 
жылдам жеткізуге арналған 
үлкен және жоғары 
автоматтандырылған 
қоймалар.

Жоғары технологиялы тарату орталықтары: Amazon атқару 
орталықтарының жұмысы қызу жүруі үшін суперретривер -  
қызғылт-сары Kiva роботтарын пайдаланады

Логистиканың негізгі функциялары
Л о г и с т и к а  м а қ с а т т а р ы  ж и ы н т ы ғ ы н  е с к е р е  о т ы р ы п ,  к о м п а н и я  о л а р д ы  о р ы н д а у  ш ы -  

ғ ы н ы н  б а р ы н ш а  а з а й т а т ы н  л о г и с т и к а  ж ү й е с і н  ә з і р л е й д і .  Л о г и с т и к а н ы ң  н е г і з г і  ф у н к 
ц и я л а р ы :  қоймаға жинау; қорларды басқару; тасымалдау ж ә н е  логистика ақпаратын 
басқару.

Қоймаға жинау
Ө н д і р у  ж ә н е  т ұ т ы н у  ц и к л д е р і  с ә й к е с  к е л у і  с и р е к ,  с о н д ы қ т а н  к ө п  к о м п а н и я  ө з  

т а у а р л а р ы н  с а т ы л ғ а н ғ а  д е й і н  с а қ т а у ы  к е р е к .  М ы с а л ы ,  S n a p p e r ,  T o r o  ж ә н е  б а с қ а  д а  
к ө г а л д а н д ы р у  қ ұ р а л д а р ы н  ш ы ғ а р а т ы н  з а у ы т т а р  ж ы л  б о й ы  ж ұ м ы с  і с т е й д і  ж ә н е  к ө к -  
т е м г і  ж ә н е  ж а з ғ ы  ж а п п а й  с а т ы л ы м  м а у с ы м ы н а  а р н а л ғ а н  ө н і м д е р д і  ж и н а қ т а й д ы .  С а қ -  
т а у  ф у н к ц и я с ы  т ұ т ы н у ш ы л а р  ө н і м д е р д і  с а т ы п  а л у ғ а  д а й ы н  б о л ғ а н  к е з д е  о л а р д ы ң  қ о л  
ж е т к і з у і н  қ а м т а м а с ы з  е т е  о т ы р ы п ,  қ а ж е т  м ө л ш е р  м е н  у а қ ы т  а й ы р м а ш ы л ы ғ ы н  ж е ң у г е  
м ү м к і н д і к  б е р е д і .

К ә с і п о р ы н  қанша ж ә н е  қандай қ о й м а  қ а ж е т  е к е н і  ж ә н е  о л а р  қайда о р н а л а с а т ы н ы  
ж ө н і н д е  ш е ш і м  қ а б ы л д а у ы  к е р е к .  К о м п а н и я  қоймаларды д а ,  тарату орталықтарын д а  
п а й д а л а н а  а л а д ы .  Қ о й м а л а р д а  т а у а р л а р  ұ з а қ  с а қ т а л а д ы .  К е р і с і н ш е ,  тарату орталы- 
ғы  с а қ т а у  ғ а н а  е м е с ,  т а у а р л а р д ы  ж ө н е л т у  ү ш і н  п а й д а л а н ы л а д ы .  Б ұ л  -  ә р т ү р л і  з а у ы т т а р  
м е н  ж е т к і з у ш і л е р д е н  т а у а р  а л у ғ а ,  т а п с ы р ы с  қ а б ы л д а у ғ а ,  о л а р д ы  т и і м д і  т ү р д е  т о л т ы -  
р у ғ а ,  к л и е н т т е р г е  м ү м к і н д і г і н ш е  ж ы л д а м  ж е т к і з у г е  а р н а л ғ а н  ү л к е н  ж ә н е  ж о ғ а р ы  а в т о -  
м а т т а н д ы р ы л ғ а н  қ о й м а л а р .

М ы с а л ы ,  A m a z o n  а т қ а р у  о р т а л ы ғ ы  д е п  а т а л а т ы н  ж ү з д е н  а с т а м  а л ы п  т а р а т у  о р -  
т а л ы ғ ы м е н  ж ұ м ы с  і с т е й д і ,  о л а р  о н л а й н  т а п с ы р ы с т а р д ы  т о л т ы р а д ы  ж ә н е  қ а й т а р у д ы  
қ а м т а м а с ы з  е т е д і .  Б ұ л  о р т а л ы қ т а р  ү л к е н  ж ә н е  ж о ғ а р ы  д е ң г е й д е  а в т о м а т т а н д ы р ы л -  
ғ а н .  М ы с а л ы ,  К а л и ф о р н и я н ы ң  Т р е й с и  қ а л а с ы н д а ғ ы  A m a z o n  а т қ а р у  о р т а л ы ғ ы  1 , 2  м л н  
ш а р ш ы  ф у т т ы  ( 2 7  ф у т б о л  а л а ң ы н а  т е ң )  а л ы п  ж а т ы р .  О р т а л ы қ т а  4  0 0 0  қ ы з м е т к е р  2 1  
м л н  з а т қ а  т ү г е н д е у  ж ү р г і з е д і  ж ә н е  С о л т ү с т і к  К а л и ф о р н и я д а ғ ы  ж ә н е  Т ы н ы қ  м ұ х и т т ы ң  
С о л т ү с т і к - Б а т ы с  б ө л і к т е р і н д е г і  A m a z o n  к л и е н т т е р і н е  т ә у л і г і н е  7 0 0  м ы ң  т а п с ы р ы с қ а  
д е й і н  ж е т к і з е д і .  Ө т к е н  ж ы л ғ ы  к и б е р д ү й с е н б і д е  A m a z o n  а т қ а р у  о р т а л ы қ т а р ы  ж е л і с і  д ү -  
н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  с е к у н д ы н а  б е с  ж ү з д е н  а с т а м  к л и е н т т е н  т а п с ы р ы с  қ а б ы л д а д ы . 22

С о ң ғ ы  ж ы л д а р ы  б а с қ а  с а л а л а р  с и я қ т ы  қ о й м а ғ а  ж и н а у д а  д а  а й т а р л ы қ т а й  ө з г е р і с т е р  
б о л д ы .  Е с к і р г е н  м а т е р и а л д а р д ы  ө ң д е у  ә д і с т е р і  ү н е м і  ж а ң а р т ы л ы п ,  а д а м  к ү ш і н  а з ы р а қ  
қ а ж е т  е т е т і н  к о м п ь ю т е р  б а с қ а р а т ы н  ж ү й е л е р г е  а л м а с т ы р ы л у д а .  К о м п ь ю т е р л е р  м е н

с к а н е р л е р  т а п с ы р ы с т а р д ы  о қ ы п ,  т а у а р л а р д ы  ж и н а у ,  
о л а р д ы  т и е у  а л а ң д а р ы н а  ж ы л ж ы т у  ж ә н е  ш о т - ф а к т у -  
р а  ш ы ғ а р у  ү ш і н  т і к е л е й  ж ү к  к ө т е р г і ш  м а ш и н а л а р ы н а ,  
э л е к т р  к ө т е р г і ш т е р г е  н е м е с е  р о б о т т а р ғ а  ж о л д а й д ы .  
М ы с а л ы ,  A m a z o n  ж а п п а й  а т қ а р у  о р т а л ы қ т а р ы н ы ң  
т и і м д і л і г і н  а р т т ы р у  ү ш і н  ж а қ ы н д а  K i v a  S y s t e m s  р о б о т ы н  
с а т ы п  а л д ы : 23

Сіз Amazon арқылы белгілі бір өнімді сатып алған кез
де тапсырысыңыз қолмен оралып, жиналуы да мүмкін. 
Алайда Amazon атқару орталықтарында алып, қызғылт 
роботтар армиясы көбірек көмектеседі. Қазіргі уақытта 
Amazon 13 атқару орталығында олардың 30 мыңнан ас- 
тамы бар, бұл былтырғыға қарағанда екі есе көп. Роботтар 
қызметкерлерге тауарлар бағанасын әкеледі, олар, өз ке- 
зегінде, қораптарды толтырады. «Сиқырлы сөре» деп ата
латын зат бағаналары қарапайым жұмысшылар алдында 
пайда болады және қызыл лазерлер таңдалған заттарға 
нұсқайды. Содан кейін роботтар кетеді және жаңа сөре- 
лер пайда болады. Супертиімді роботтар аптасына жеті 
күн 16 сағат бойы тынымсыз жұмыс істейді. Олар ешқа- 
шан жұмыс көп деп шағымданбайды немесе еңбекақыны 
көбейтуді сұрамайды және олар көп техникалық қызмет 
көрсетуді талап етпейді. Бір байқаушы: «Олардың күші 
таусыла бастағанда қуаттандыру терминалдарына өзі ба- 
рады», -  дейді немесе қойма қызметкерлері айтқандай: 
«олар өзі су ішеді».

Қорларды басқару
Қ о р л а р д ы  б а с қ а р у  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ а н а ғ а т т а н у ы н а  д а  э с е р  е т е д і .  М ұ н д а  м е н е д 

ж е р л е р  қ о й м а д а ғ ы  т а у а р  қ о р ы  т ы м  а з  б о л у ы  м е н  т ы м  к ө п  б о л у ы  а р а с ы н д а ғ ы  т е п е -  
т е ң д і к т і  с а қ т а у ы  к е р е к .  Т а у а р  қ о р ы  т ы м  а з  б о л с а ,  с а т ы п  а л у ш ы л а р  с а т ы п  а л ғ ы с ы  к е л -  
г е н д е  ф и р м а  ү ш і н  ө н і м  т а п ш ы л ы ғ ы  қ а у п і  т у а д ы .  Т а п ш ы л ы қ т ы  б о л д ы р м а у  ү ш і н  ф и р м а
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Тасымалдау: компаниялар өз қоймаларына, дилерлеріне 
және клиенттеріне тауар тасымалдау кезінде жүк көлігі, 
теміржол, су, құбыр және әуе жолдарын қамтитын тасы
малдау түрлерін таңдай алады. Қазіргі кезде тасымалдау 
тәсілдерінің көбі -  мультимодаль

қымбатқа түсетін шұғыл жеткізу қызметіне немесе өндіріске жүгінеді. Қоймадағы тауар 
қорының тым көп болуы көп шығынға ұшыратады және тауардың ескіруіне әкеледі. 
Осылайша қорларды басқару кезінде фирмалар қоймада тауар қорын көп сақтау шы- 
ғынын және сатылым нәтижесі мен кірісті теңестіруі керек.

Көптеген компания дәл уақытында логистика жүйесі арқылы өзінің қорлары мен 
тиісті шығынын айтарлықтай қысқартты. Осындай жүйелерге сәйкес, өндірушілер мен 
бөлшек сауда бірнеше күнге ғана жететін бөлшектер мен тауарлардың шағын қорын 
ғана алады. Жаңа қор пайдаланылғанға дейін сақталмай, дәл қажет болған кезде әке- 
лінеді. Дәл уақытында жүйелері қажет болғанда жаңа жабдықтарға қол жеткізу үшін 
жылдам, жиі және икемді жеткізумен бірге дәл болжауды қажет етеді. Дегенмен мұн- 
дай жүйелер тауар қорын сақтау шығынын айтарлықтай үнемдеуге себеп болады.

Маркетологтар үнемі қорларды басқаруды тиімдірек етудің жаңа тәсілдерін іздейді. 
Жақын болашақта тауар қорын сақтау толық автоматтандырылған болуы мүмкін. Мы- 
салы, көптеген компаниялар қазіргі уақытта RFID немесе «смарт тег» технологиясының 
кейбір түрлерін пайдаланады, онда шағын таратқыш чиптері гүлдер мен ұстаралардан 
бастап шиналарға дейінгі барлық өнімдер мен орамдарға бекітілген немесе орналас- 
тырылған. Осындай «смарт» өнімдерді бүкіл жеткізу тізбегінде жасауға болады.

RFID қолданатын компаниялар кез келген уақытта жеткізу тізбегіндегі өнімнің ор- 
наласқан жерін біледі. «Смарт сөрелер» оларды қайта тапсырыс беру уақытын ғана 
хабарлап қоймай, сонымен қатар тапсырыстарды жеткізушілер арасында автоматты 
түрде реттейді. Мұндай қызық жаңа ақпараттық технологиялар, біз білетініміздей, та- 
ратудағы революция саналады. Walmart, Macy's, P&G, Kraft және IBM сияқты көптеген 
ірі және табысты маркетинг компаниялары RFID технологиясын толық пайдалану үшін 
инвестиция құюда.

Тасымалдау
Тасымалдаушы таңдау тауар бағасына, дер кезінде жеткізілуіне және тауардың 

жай-күйіне әсер етеді, осының барлығы тұтынушылардың қанағаттануына ықпал ете- 
ді. Компания өзінің қоймаларына, дилерлеріне және клиенттеріне тауар тасымалдау 
кезінде бес негізгі тасымалдау түрін таңдай алады: жүк көлігі, теміржол, су, құбыр 
және әуе жолдары, және сонымен қатар цифрлық өнімдер үшін -  интернет.

Жүк көліктерінің тасымалдаудағы үлесі ұлғайды 
және қазір Америка Құрама Штаттарында 1 мильге 
тасымалданған жалпы жүктің 40%-ын құрайды. Жүк 
көліктері паркі таңдау мен уақыт кестесін құруға өте 
икемді және әдетте теміржолға қарағанда жылдам 
қызмет көрсете алады. Олар құнды тауарларды қысқа 
қашықтықтарға жеткізу үшін тиімді. Соңғы жылдары 
жүк көлік фирмалары жаһандық тасымалдау қызметі- 
нің толыққанды жеткізушілері болу үшін дами бастады. 
Мысалы, ірі жүк көлік фирмалары қазір спутниктік қа- 
дағалаудан, интернет арқылы тасымалдауды басқару- 
дан және логистикалық жоспарлауды бағдарламамен 
жасақтаудан бастап трансшекаралық тасымалдау опе- 
рацияларына дейін ұсынады.24

Теміржол 1 мильге тасымалданған жалпы жүктің 
26%-ын құрайды. Бұл алыс қашықтыққа сусымалы 
өнімдер -  көмір, құм, минералдар, ферма мен орман 
өнімдерінің үлкен көлемін тасымалдаудың ең үнемді 
түрінің бірі. Соңғы жылдары теміржол арнайы жүк са- 
наттарын тасымалдауға арналған жаңа жабдықтарды 
жасау арқылы теміржол арқылы жүк тіркемелерін та- 
сымалдауға арналған платформаларды, жөнелтілген 
жүктерді жолда маршруттан басқа бағыттарға жөнелту 

және тауарды жолда өңдеу сияқты транзиттік қызметтерді ұсыну арқылы тұтынушы- 
ларға қызмет көрсету аясын кеңейтті.

Суда тасымалдау 1 мильге тасымалданған жүктің 7%-ын құрайды, АҚШ теңіз жа- 
ғалауы мен ішкі су жолдарындағы кемелер мен баржалар көмегімен үлкен көлемді 
жүктерді тасымалдайды. Құм, көмір, астық, мұнай және металл кендері сияқты көлемі 
үлкен, арзан, бүлінбейтін өнімдерді суда тасымалдау құны өте төмен болса да, суда та
сымалдау -  тасымалдаудың ең баяу түрі және оған ауа райы әсер етуі мүмкін. Жүк тон
на милінің 17%-ын құрайтын құбырлар -  нарықтан-нарыққа мұнай, табиғи газ және 
химиялық заттарды тасымалдаудың арнайы құралы. Көптеген құбыр иелері оларды өз 
өнімдерін жөнелту үшін пайдаланады.
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Әуе жолдарымен т а с ы м а л д а у ш ы л а р  ж ү к т е р д і  т о н н а  м и л і н і ң  1 % - ы н а  ж е т е р - ж е т -  
п е с  к ө л е м д е  т а с ы м а л д а ғ а н ы м е н ,  б ұ л  -  м а ң ы з д ы  т а с ы м а л д а у  т ү р і .  Ә у е  т а с ы м а л д а у  
т а р и ф т е р і  т е м і р ж о л ғ а  н е м е с е  ж ү к  к ө л і к т е р і н е  қ а р а ғ а н д а  ә л д е қ а й д а  қ ы м б а т ,  б і р а қ  
ж ы л д а м д ы қ  қ а ж е т  б о л ғ а н д а  н е м е с е  а л ы с  н а р ы қ т а р ғ а  ж е т у  к е р е к  б о л ғ а н д а  ә у е  а р қ ы -  
л ы  т а с ы м а л д а у  -  е ң  т и і м д і с і .  Ә у е  а р қ ы л ы  т а с ы м а л д а у  а р қ ы л ы  ж и і  ж е т к і з і л е т і н  ө н і м -  
д е р  -  т е з  б ұ з ы л а т ы н  з а т т а р  ( ж а ң а  а у л а н ғ а н  б а л ы қ ,  г ү л д е р )  ж ә н е  қ ұ н д ы ,  к ө л е м д і  е м е с  
з а т т а р  ( т е х н и к а л ы қ  қ ұ р а л д а р ,  з е р г е р л і к  б ұ й ы м д а р ) .  К о м п а н и я л а р д ы ң  а й т у ы н ш а ,  ә у е  
ж о л д а р ы м е н  т а с ы м а л д а у  қ о й м а д а  с а қ т а л а т ы н  т а у а р  қ о р ы н ,  қ а п т а м а  ш ы ғ ы н ы н  ж ә н е  
қ а ж е т  қ о й м а л а р  с а н ы н  д а  а з а й т а д ы .

Интернет а р қ ы л ы  ө н д і р у ш і д е н  т ұ т ы н у ш ы ғ а  с п у т н и к ,  к а б е л ь ,  т е л е ф о н  с ы м ы  н е м е 
с е  с ы м с ы з  с и г н а л  а р қ ы л ы  ц и ф р л ы қ  ө н і м д е р  ж е т к і з і л е д і .  Б а ғ д а р л а м а л ы қ  ж а б д ы қ т а у  
ф и р м а л а р ы ,  Б А Қ ,  м у з ы к а  ж ә н е  в и д е о  к о м п а н и я л а р ы  м е н  б і л і м  б е р у  ж ү й е с і  к о н т е н т -  
ті  ж е т к і з у  ү ш і н  и н т е р н е т т і  п а й д а л а н а д ы .  И н т е р н е т  ө н і м  т а р а т у  ш ы ғ ы н ы н  т ө м е н д е т у г е  
қ а б і л е т т і .  Ұ ш а қ т а р ,  ж ү к  к ө л і к т е р і  ж ә н е  п о й ы з д а р  ж ү к т е р  м е н  п а к е т т е р д і  т а с ы м а л д а с а ,  
ц и ф р л ы қ  т е х н о л о г и я л а р  а қ п а р а т т ы қ  б и т т е р д і  т а с ы м а л д а й д ы .

Т а с ы м а л д а у ш ы л а р  мультимодаль тасымалдауды п а й д а л а н ғ а н  к е з д е  е к і  н е м е 
с е  о д а н  д а  к ө п  т а с ы м а л д а у  т ү р і н  б і р і к т і р е д і .  Ж а л п ы  ж ү к  т о н н а  м и л і н і ң  8 % - ы  б і р н е ш е  
т ү р л е р м е н  т а с ы м а л д а н а д ы .  Piggyback т е м і р ж о л  м е н  ж ү к  к ө л і к т е р і н ,  fishyback б а л ы қ  
а у л а у ,  с у  ж ә н е  ж ү к  к ө л і к т е р і н ,  пойыз, с у  ж ә н е  т е м і р ж о л д ы  ж ә н е  әуе ж ү к  к ө л і к т е р і н  
п а й д а л а н а д ы .  Т а с ы м а л д а у  т ү р л е р і н  б і р і к т і р у  б і р д е - б і р е у і  ж а л ғ ы з  ж е т к і з е  а л м а й т ы н  
а р т ы қ ш ы л ы қ т а р  б е р е д і .  Ә р  к о м б и н а ц и я  т а с ы м а л д а у ш ы л а р ғ а  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р  ұ с ы н а -  
д ы .  М ы с а л ы ,  p i g g y b a c k  ж ү к  к ө л і к т е р і  а р қ ы л ы  т а с ы м а л д а у д а н  а р з а н ы р а қ  қ а н а  е м е с ,  
с о н ы м е н  қ а т а р  о л  и к е м д і л і к  п е н  қ о л а й л ы л ы қ т ы  қ а м т а м а с ы з  е т е д і .  Л о г и с т и к а  к о м п а -  
н и я л а р ы н ы ң  к ө б і  б і р  к ө з д е н  м у л ь т и м о д а л ь  т а с ы м а л д а у  ш е ш і м і н  ұ с ы н а д ы .

Мультимодаль 
тасымалдау -  екі немесе 
одан көп тасымалдау түрін 
біріктіру.

Логистика ақпаратын басқару
К о м п а н и я л а р  а қ п а р а т  а р қ ы л ы  ж е т к і з у  т і з б е к т е р і н  б а с қ а р а д ы .  А р н а  с е р і к т е с т е р і  

к ө б і н е с е  а қ п а р а т т ы  о р т а қ  п а й д а л а н у  ж ә н е  б і р л е с к е н  л о г и с т и к а л ы қ  ш е ш і м  қ а б ы л д а у  
ү ш і н  б а й л а н ы с а д ы .  Л о г и с т и к а л ы қ  п а й ы м ғ а  с ә й к е с ,  к л и е н т т і ң  т р а н з а к ц и я л а р ы ,  ш о т -  
т а р д ы  ж і б е р у ,  ж ө н е л т у  ж ә н е  т а у а р  қ о р ы н ы ң  д е ң г е й і ,  т і п т і  к л и е н т  д е р е г і  с и я қ т ы  а қ п а -  
р а т  а ғ ы н д а р ы  а р н а н ы ң  ж ұ м ы с ы м е н  т ы ғ ы з  б а й л а н ы с т ы .  К о м п а н и я л а р ғ а  а қ п а р а т  а л у ,  
ө ң д е у  ж ә н е  б ө л і с у  ү ш і н  қ а р а п а й ы м ,  о ң а й  қ о л  ж е т к і з у г е  б о л а т ы н ,  ж ы л д а м  д а  н а қ т ы  
п р о ц е с т е р  қ а ж е т .

А қ п а р а т т ы  к ө п т е г е н  ж о л д а р м е н  б ө л і с у г е  ж ә н е  б а с қ а р у ғ а  б о л а д ы ,  б і р а қ  к ө б і н е -  
с е  электрондық дерек алмасу (ЭДА) а р қ ы л ы  ж ү з е г е  а с ы р ы л а д ы ,  б ұ л  -  к о м п а н и я л а р  
а р а с ы н д а  и н т е р н е т  а р қ ы л ы  ж і б е р і л е т і н  д е р е к т і  ц и ф р л ы қ  т ә с і л м е н  а л м а с у .  М ы с а л ы ,  
W a l m a r t  ө з і н і ң  R e t a i l  L i n k  с а т у  д е р е г і  ж ү й е с і  а р қ ы л ы  1 0 0  м ы ң н а н  а с т а м  ж а б д ы қ т а у -  
ш ы д а н  Э Д А  б а й л а н ы с т а р ы н  т а л а п  е т е д і .  Ж а ң а  ж а б д ы қ т а у ш ы л а р д ы ң  Э Д А  м ү м к і н д і г і  
б о л м а с а ,  W a l m a r t  о л а р ғ а  қ а ж е т  қ ұ р а л д а р д ы  т а б у ғ а  ж ә н е  о р ы н д а у ғ а  к ө м е к т е с е д і . 25

К е й  ж а ғ д а й д а  ж а б д ы қ т а у ш ы л а р д а н  к л и е н т т е р  ү ш і н  т а п с ы р ы с  б е р у д і  ж ә н е  ж е т к і -  
з у д і  қ а м т а м а с ы з  е т у д і  с ұ р а й д ы .  W a l m a r t  ж ә н е  H o m e  D e p o t  с и я қ т ы  к ө п т е г е н  ір і  р и т е й -  
л е р л е р  P & G  н е м е с е  M o e n  с и я қ т ы  ір і  ж а б д ы қ т а у ш ы л а р м е н  жабдықтаушы басқаратын 
қоржинау ( Ж Б Қ )  н е м е с е  үзіліссіз қоржинауж ү й е л е р і н  қ ұ р у  ү ш і н  т ы ғ ы з  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  
Ж Б Қ  п а й д а л а н у  а р қ ы л ы  к л и е н т т е р  ж а п п а й  с а т ы л ы м д а р  ж ә н е  а ғ ы м д а ғ ы  ж и н а л ғ а н  қ о р  
к ө л е м і  т у р а л ы  н а қ т ы  м ә л і м е т  б ө л і с е д і .  Б ұ д а н  к е й і н  ж а б д ы қ т а у ш ы  қ о р л а р  м е н  ж е т к і з і -  
л і м д е р д і  б а с қ а р у ғ а  т о л ы қ  ж а у а п т ы  б о л а д ы .  К е й б і р  р и т е й л е р л е р  т і п т і  т а у а р  ж а б д ы қ -  
т а у ш ы л а р ы н а  қ о р  ж и н а у  ж ә н е  ж е т к і з у  ш ы ғ ы н ы н  ө т е у д і  ж ү к т е й д і .  М ұ н д а й  ж ү й е л е р  с а -  
т ы п  а л у ш ы  м е н  с а т у ш ы  а р а с ы н д а ғ ы  т ы ғ ы з  ы н т ы м а қ т а с т ы қ т ы  т а л а п  е т е д і .

Интеграцияланған 
логистика менеджменті -
бүкіл тарату желісінің 
өнімділігін арттыру үшін 
компания ішіндегі және 
барлық маркетинг арнасы 
мүшелерінің бірлескен 
жұмысына баса назар 
аударатын логистикалық 
тұжырымдама.

Интеграцияланған логистика менеджмент!
Б ү г і н г і  т а ң д а  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  интеграцияланған логистика менеджменті

т ұ ж ы р ы м д а м а с ы н  қ а б ы л д а у д а .  Б ұ л  т ұ ж ы р ы м д а м а  к л и е н т т е р г е  ж а қ с ы  қ ы з м е т  к ө р с е т у -  
д і  қ а м т а м а с ы з  е т у  м е н  т а р а т у  ш ы ғ ы н ы н  қ ы с қ а р т у  ү ш і н  к о м п а н и я  і ш і н д е г і  ж ә н е  м а р к е 
т и н г  а р н а с ы н д а ғ ы  б а р л ы қ  ұ й ы м д а р д ы ң  бірлесе жұмыс істеуін т а л а п  е т е д і .  К о м п а н и я -  
н ы ң  і ш і н д е  ә р т ү р л і  б ө л і м д е р  ө з  л о г и с т и к а л ы қ  к ө р с е т к і ш т е р і н  б а р ы н ш а  а р т т ы р у  ү ш і н  
т ы ғ ы з  ж ұ м ы с  і с т е у і  к е р е к .  С ы р т т а й  к о м п а н и я  л о г и с т и к а  ж ү й е с і н  ө з  ж а б д ы қ т а у ш ы л а -  
р ы м е н  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  и н т е г р а ц и я л а у ы  к е р е к ,  б ұ л  б ү к і л  т а р а т у  ж е л і с і н і ң  ө н і м -  
д і л і г і н  а р т т ы р у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .

Компания ішіндегі кросс-функционал командалық жұмыс
К ө п т е г е н  к о м п а н и я  т ү р л і  л о г и с т и к а  қ ы з м е т т е р і  ү ш і н  ж а у а п к е р ш і л і к т і  ә р т ү р л і  -  м а р 

к е т и н г ,  с а т у ,  қ а р ж ы ,  о п е р а ц и я л а р  ж ә н е  с а т ы п  а л у  б ө л і м д е р і н е  ж ү к т е й д і .  К ө п  ж а ғ д а й -  
д а  ә р  ф у н к ц и я  ө з г е  ф у н к ц и я л а р д ы ң  қ ы з м е т і н  е с к е р м е й ,  ө з  л о г и с т и к а  к ө р с е т к і ш т е р і н



оңтайландыруға тырысады. Дегенмен тасымалдау, қор жинау, қоймаға жеткізу және 
ақпаратты басқару өзара байланыста болса да, көбінесе керісінше әрекет етеді. Жи- 
налған қордың аз мөлшері қорларды басқару шығынын азайтады. Сондай-ақ клиент- 
терге қызмет көрсету деңгейі төмендейді және қорлар, резервтер, арнайы өндіріс 
циклдері мен бағасы қымбат жылдам жүк тасымалдау шығынын ұлғайтады. Тарату 
жұмысы күшті сауда-саттықты қамтитындықтан, жалпы, жақсы логистикалық көрсет- 
кіштерге қол жеткізу үшін әртүрлі функциялар бойынша шешімді үйлестіру керек.

Жеткізу тізбегіндегі интеграцияланған менеджменттің міндеті -  компанияның 
барлық логистикалық шешімін үйлестіру. Бөлімдер арасында тығыз жұмыс қатына- 
сын орнатуды бірнеше тәсілмен жүзеге асыруға болады. Кейбір компаниялар әртүрлі 
заттай тарату қызметтеріне жауапты менеджерлерден тұратын тұрақты логистикалық 
комитеттер құрады. Компаниялар сондай-ақ функционал аймақтардың логисти
ка қызметтерін байланыстыратын жеткізу тізбегі менеджері позициясын аша алады. 
Мысалы, P&G компаниясында әр өнім санаты үшін бүкіл жеткізу тізбегінің қызметін 
басқаратын өнімді жеткізу менеджерлері жұмыс істейді. Көптеген компанияларда өз- 
ара функциялық өкілеттігі бар логистика вице-президенті немесе жеткізу тізбегі вице- 
президенті бар.

Осылайша компаниялар қазіргі таңда Oracle мен SAP-тан бастап Infor және Logility- 
ге дейін үлкен және шағын компьютерлік бағдарлама жасайтын алуан түрлі кәсіп- 
орындар ұсынатын күрделі, жалпы жүйелік жеткізу тізбегін басқаруға арналған бағ- 
дарламалық жасақтаманы қолдана алады. Мысалы, Oracle жеткізу тізбегін басқаруға 
арналған бағдарламалық шешімі компанияларға «дәстүрлі жеткізу тізбектерін инте- 
грациялық құндылықтар тізбектеріне айналдыру арқылы тұрақты артықшылықтарға 
ие болуға және инновацияларды жетілдіруге» көмектеседі.26 Ол құндылық қалыптас- 
тыру тізбегіндегі серіктестіктен бастап қоймадағы тауар қорын оңтайландыру, тасы
малдау мен логистиканы басқаруға дейінгі жеткізу тізбегінің әр аспектісін үйлестіреді. 
Ең бастысы, компания ақылға қонымды бағамен нарықты жоғары деңгейде қанағат- 
тандыру үшін логистиканы, тауар қорына инвестицияны, сұранысты болжауды және 
маркетинг қызметін үйлестіруі керек.

Логистикалық серіктестік құру
Компаниялар өз логистикасын жетілдіруден гөрі анағұрлым көп жұмыс атқаруы, 

оның ішінде арнадағы бүкіл таратуды жетілдіру үшін басқа арна серіктестерімен жұмыс 
істеуі керек. Маркетинг арнасының мүшелері тұтынушы үшін құндылық қалыптастыру 
және тұтынушылармен қарым-қатынас орнату кезінде тығыз байланыста болады. Бір 
компанияның тарату жүйесі басқа компанияның жабдықтау жүйесі болады. Әр арна 
мүшесінің жетістігі бүкіл жеткізу тізбегінің тиімділігіне байланысты. Мысалы, жиһаз ри- 
тейлері IKEA-ның мыңдаған тауар дизайнері мен жабдықтаушылар, көлік компания- 
лары, қоймалар және қызмет көрсетушілерден тұратын бүкіл жеткізу тізбегі барынша 
өнімді және клиентке бағытталған тиімділікпен жұмыс істеген кезде ғана өзінің сәнді 
де қолжетімді жиһаздарын жасап, оны «IKEA lifestyle» түсінігіне жеткізе алады.

Зияткер компаниялар клиенттерге қызмет көрсету сапасын жақсарту және арна 
шығынын төмендету үшін өз логистикалық стратегиясын үйлестіреді, әрі жеткзуші- 
лермен және тұтынушылармен күшті серіктестік қалыптастырады. Көптеген компания 
кросс-функционал, кросс-компания топтарын құрады. Мысалы, Nestle компаниясы- 
ның үй жануарларына арналған Purina тағамы бөлімшесінің Арканзас штатында, Бен- 
тонвиллдегі Walmart базасында жұмыс істейтін он шақты адамнан тұратын тобы бар. 
Purina Walmart тобының мүшелері сондағы әріптестерімен бірлесе отырып, тарату жү- 
йесінің шығынын қысқарту жолдарын іздейді. Біріккен жұмыс Purina мен Walmart үшін 
ғана емес, сонымен қатар олардың ортақ түпкілікті тұтынушыларына да пайда әкеледі.

Өзге компаниялар ортақ жобалар арқылы серіктес. Мысалы, көптеген ірі ритей- 
лерлер жеткізушілермен бірлескен дүкен бағдарламаларын жүзеге асырады. Home 
Depot негізгі жабдықтаушыларына өз дүкендерін жаңа сауда бағдарламалары үшін 
сынақ алаңы ретінде пайдалануға мүмкіндік береді. Жабдықтаушылар Home Depot 
дүкендерінде өз өнімдерін қалай сататынын және тұтынушылармен қалай байланыс 
жасайтынын бақылап отырады. Содан кейін олар Home Depot және оның тұтынушы- 
ларына арналған бағдарламалар жасайды. Әрине, мұндай серіктестіктен жеткізуші де, 
тұтынушы да пайда көреді. Мәселе мынада -  жеткізу тізбегінің барлық мүшелері түпкі- 
лікті тұтынушыға құндылық жеткізу үшін бірлесіп жұмыс істеуі керек.
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Үшінші тарап логистикасы
Ірі компаниялардың көбі өз өнімдерін жасау мен сатуды жақсы көретініне қара- 

мастан, көпшілігі сонымен байланысты логистикалық «ауыр жұмысты» жек көре- 
ді. Олар зауыттарын жабдықтауға қажет және клиенттерге өнімдерді жеткізу үшін
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Үшінші тарап логистика 
(3PL) провайдері -  клиенттің 
өнімін нарыққа шығару үшін 
қажет кейбір немесе барлық 
функцияны орындайтын 
тәуелсіз логистика провайдері.

біріктіру, тиеу, түсіру, сұрыптау, сақтау, қайта тиеу, тасымалдау, кедендік ресімдеу 
және қадағалауды ұнатпайды. Мұның бәрін жек көретіні соншалықты -  көптеген фир
ма логистиканың кейбір немесе барлық түрлерін Ryder, Penske Logistics, BAX Global, 
DHL Logistics, FedEx Logistics және UPS Business Solutions сияқты үшінші тарап логис
тика (3PL) провайдерлеріне жібереді.

Мысалы, UPS көп компания үшін логистика үлкен қиындық туғызатын мәселе еке- 
нін біледі. Логистика -  UPS жасайтын ең үздік қызмет. UPS үшін логистика -  бүгінгі 
таңда бәсекелік артықшылықты қалыптастырудың ең қуатты күші. UPS: «Біз логисти- 
каны жақсы көреміз», -  деп мәлімдеді. «Ол бизнесіңізді жеңілдетеді, клиенттеріңізді 
бақытты ете алады. Бұл -  ойлаудың тұтастай жаңа тәсілі». Енді бір жарнамасында: «Біз 
логистиканы жақсы көреміз. UPS-қа сіз үшін жұмыс істеуге мүмкіндік беріңіз, сонда сіз 
де логистиканы жақсы көресіз», -  делінген.

Бір деңгейде UPS компанияның қаптамадағы жүктерін тасымалдауды оңай жү- 
зеге асырады. Бірақ одан да күрделірек деңгейде UPS бизнес шығынын азайту және 
клиенттерге жақсы қызмет көрсету үшін кәсіпорындардың логистика жүйесін жетілді- 
руге көмектесе алады. Одан анағұрлым күрделі деңгейде, компаниялар UPS-қа өзінің 
логистика операцияларының бір бөлігін немесе барлығын басқаруға мүмкіндік бере- 
ді. Мысалы, тұтыну электроникасын өндіруші Toshiba UPS-қа ноутбуктерді жөндеудің 
барлық процестерін жасауға рұқсат береді. Және UPS онлайн аяқкиім мен аксессуар- 
лар сатушы Zappos пакеттерін жеткізіп қана қоймай, маңызды және күрделі тапсырыс- 
тарын қайтаруды тиімді, клиентке жағымды түрде жүзеге асырады.27

UPS тәрізді 3PL провайдерлері клиенттеріне баяу, шамадан тыс жүктелген жеткі- 
зу тізбектерін күшейтуге, қоймадағы тауар қорын азайтуға және клиенттерге өнімді 
тез және сенімді түрде жеткізуге көмектеседі. Жүргізілген есепке сәйкес, Fortune 500 
компанияларының 86%-ы 3PL (сондай-ақ аутсорсинг логистикасы немесе келісім- 
шарт логистикасы деп аталады) қызметтерін пайдаланады. General Motors, P&G және 
Walmart әрқайсы 50 немесе одан да көп 3PL пайдаланады.28

Компаниялар 3PL пайдалануына бірнеше себеп бар. Біріншіден, өнімді нарыққа 
шығару олардың басты назарында болады, провайдерлерді пайдалану оларды ма- 
ңызды етеді, себебі олар көбінесе анағұрлым тиімді және төмен бағамен қызмет көр- 
сете алады. Логистика аутсорсингі әдетте 10-25% үнемдеуге әкеледі.29 Екіншіден, ло
гистиканы аутсорсингке беру арқасында компания біршама жүктемеден босап, өзінің 
негізгі бизнесіне көбірек көңіл бөле алады. Осылайша интеграцияланған логистика- 
лық компаниялар барған сайын күрделі логистикалық ортаны түсіне бастайды.

М ақсаттарға шолу
Кейбір компаниялар тарату арналарына аса көңіл 

бөле бермейді, алайда өзгелер бәсекелік артықшылық- 
қа ие болу үшін мықты тарату жүйелерін пайда^ана,ды. 
Компанияның арна шешімі басқа маркетинг шешіміне 
тікелей әсер етеді. Менеджмент арна шешімін мұқият 
жасай отырып, ертеңгі күннің ықтима^ сату ортасы 
мен бүгінгі қажеттіліктерді ескеруі керек.

12-1. Компаниялар маркетинг арналарын не 
үшін пайдаланатынын және осы арналар- 
дың функцияларын түсіндіру.

Компания клиенттердің міндеттемелері мен құн- 
дыл^іқтарын қал^іптастыруды жалғыз жүзеге асыра 
а^майды. Ол бұл тапсырманы орындау үшін серіктес- 
тердің бүкіл желісі — құнд^іл^іқ жеткізу желісімен 
бірге жұмыс істеуі керек. Жеке компаниялар мен 
брендтер бәсекеге түспейді, олардың тұтас құндылық 
жеткізу желісі бәсекелеседі.

Өндірушілердің көбі өз өнімдерін нарыққа шыға- 
ру үшін делдалдарды пайдаланады. Олар маркетинг 
ариасыи (немесе тарату арнасын) — өнімді не қыз- 
метті тұтынушылар немесе бизнес-пайда^анушылар

қоддану немесе тұтыну үшін қолжетімді ету процесіне 
қатысатын тәуелді ұйымдар жиынт^іғын құрайды. Өз 
байланыстары, тәжірибесі, мамандануы және жұмыс 
ауқымы арқылы делдалдар әдетте фирма қол жеткізе 
алатыннан көбірек мүмкіндік ұсынады.

Маркетинг арналары көптеген негізгі функция- 
ларды орындайды. Кейбіреуі жоспарлау мен алмасуд^і 
қамтамасыз етуге, ұсынысқа қат^істы сенімді байла- 
ныс орнату және дамытуға, коммуникация қызметін 
атқаруға (әлеуетті сатып а^ушыларды табу және бай- 
ланысу), сәйкестендіруге (сатып алушының қажетіне 
сай ұсынысты өзгерту және сәйкестендіру) және мен- 
шік құқығын беру үшін ұсыныстың баға мен басқа да 
шарттары тура^ы келісімге қол жеткізу үшін келіссөз 
жүргізуге қажет акпаратт^і жинау мен тарату арқы- 
л і̂ мәмілелерді аяқтауға көмектеседі. Өзге функция- 
лар заттай тарату (тауарларды тасымалдау және 
сақтау), қаржыландыру (арна жұмысының шығынын 
өтеу үшін қаражат алу және пайдалану) және тәуекел- 
дерді қабылдауды (арна жұмысын жүргізу тәуекелде- 
рін қабыддау) ұсына отырып, қабылданған мәмілелер- 
ді жүзеге асыруға көмектеседі.
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12-2. Арна қатысушыларының өзара байланыс 
әдістері мен арна жұмысын қалай ұйым- 
дастыратынын талқылау.

Арнаның әр мүшесі ең дұрыс атқара а^атын мін- 
деттерді орындаған кезде арна тиімді болады. Ең дұры- 
сы, арнаның жеке мүшелерінің жетістігі жалпы арна 
жетістігіне тәуедді болғандықтан, арнадағы барл^іқ 
фирмалар бірігіп жұмыс істеуі керек. Олар өз рөлдерін 
түсініп, қабылдап, мақсаттары мен әрекеттерін үйлес- 
тіріп, арнаның жа^пы мақсаттарына қол жеткізу үшін 
ынтымақтасу^і тиіс. Серіктестік арқылы олар таргет 
нарықты тиімдірек сезінеді, қызмет көрсетеді және 
қанағаттандырады.

Ірі компанияда ресми ұйым құрыл^імы рөддерді 
белгілейді және қа^ет көшбасшыл^іқты қамтамасыз 
етеді. Бірақ тәуелсіз фирмалардан құралған тарату 
арнасында жетекшілік пен билік ресми бекітілмейді. 
Дәстүрлі түрде тарату арналарында рөлдерді тағайын- 
дайтын және конфликтілерді реттейтін жетекшілік 
жетіспейді. Алайда соңғы жылдары жетекшілікті кү- 
шейтуге және өнімділікті арттыруға мүмкіндік беретін 
арнаны ұйымдастырудың жаңа түрлері пайда болд і̂.

12-3. Компания үшін ашық ірі балама арнаны 
анықтау.

Арна баламалары тікелей сатудан бастап бір, екі, 
үш немесе одан көп аралық ариа деңгейін пайдалану- 
ды қамтиды. Маркетинг арналары үздіксіз және кейде 
күрделі өзгерістерге ұшырайд^і. Ең маңызды үш үр- 
діс — сатыАы, деңгейлес және көпарналы маркетинг 
жүйелеріп дамыту. Бұл трендтер арнадағы серіктестік, 
конфликт және бәсекеге әсер етеді.

Арна дизайнын жасау тұтынушы арнаның қай 
қызметін қа^ет ететінін және компанияның арна,да- 
ғы міндеттері мен шектеулерін анықтаудан баста^а,ды. 
Содан кейін компания делдаддард^ің түрлері, делдал- 
дардың саны және әрқайсының арнадағы жауапкерші- 
лігі бойынша негізгі арна ба^ ама^ ары анықта^ а,ды. Әр 
арна ба^амасы экономикад^Iқ, бақылау және бейімде- 
лу критерийлеріне сәйкес бағалануы керек. Арнаны 
басқару бідікті делдалдарды таңдауды және оларды 
ынталандыруды қажет етеді. Жеке арна қатысушыла- 
рын үнемі баға^ап отыру керек.

12-4. Компаниялар арна қатысушыларын қа- 
лай таңдайтынын, ынталандыратынын 
және бағалайтынын түсіндіру.

Өндірушілер білікті маркетинг деддаддарын тарту 
қабілетімен ерекшеленеді. Кейбір өндірушілер үшін

арна қатысушыларын таңдауда ешқандай қиыңдық 
ту^індамайды, енді біреуі бідікті делдалдарды тарту 
үшін көп күш жұмсауы керек. Делдал таңдаған кезде 
компания әр арна мүшесінің білігін баға^ап, арна мін- 
деттеріне сәйкес келетіндерді таңдауы керек.

Таңда^ғаннан кейін арна қатысушылары жұмыста 
бар күш-жігерін жұмсау үшін үнемі ынта^ану^і қажет. 
Компания делдалдар арқылы ғана емес, сонымен қатар 
олармен бірге сату^і керек. Өндірушінің де, оның се- 
ріктестерінің де қажетін өтейтін маркетинг жүйесін 
құру үшін арна қатысушыларымен күшті серіктестік 
қа^іптастыру қажет.

12-5. Маркетинг логистикасының сипаты мен 
маңызы және жеткізу тізбегін басқаруды 
талқылау.

Маркетинг логистикасы (немесе заттай тара
ту) — болу^і мүмкін жоғары шығынд^і қысқарту жә- 
не тұтынушылард^ің қанағаттану деңгейін арттыру 
саласы. Маркетинг логистикасы шығыс логистикасын 
ғана емес, сонымен қатар кір іс логистикасы мен кері 
логистиканы қамтид^і. Яғни жеткізушілер, компания, 
делдалдар және түпкілікті тұтынушылар арасындағы 
қосылған құн ағындарын басқаратын бүкіл жеткізу 
тізбегін басқаруды қамтиды. Ешбір логистика жү- 
йесі тұтынушыларға көрсетілетін қызметті барынша 
арттырумен бірге тарату шығынын барынша азайта 
а^майды. Оның орнына логистика менеджментінің 
мақсаты — ең төмен бағамен көрсетілетін қызметтің 
көздедген деңгейін қамтамасыз ету. Негізгі логисти
ка функциялары — крймаға жинау, қорларды басқару, 
тасымалдау және логистика акдаратын басқару.

Интеграцияланған логистика менеджменті кон- 
цепті жетіддірілген логистика компания ішіндегі және 
жеткізу тізбегіндегі әртүрлі ұйымдар арасында функ- 
циялық бағыттар бойынша тығыз іскердік қарым-қа- 
тынас түріндегі командад^Iқ жұмысты та^ап ететінін 
мойындайды. Компаниялар кросс-функциона^ логис
тика команда^арын, интеграцияланған логистика ме- 
неджері және кросс-функционал өкілеті бар жоғары 
деңгейдегі логистика менеджерлері лауазымдарын 
бекіту арқыд^I логистика функцияларын үйлестіре 
алады. Арна серіктестіктері кросс-компания топтары, 
ортақ жобалар мен ақпарат алмасу жүйелері ретінде 
болуы мүмкін. Бүгінгі күні кейбір компаниялар шығын 
үнемдеу, тиімдідікті арттыру және жаһандық нарық- 
тарға жылдам әрі тиімді қол жеткізу үшін үшінші та- 
рап логистика (3PL) провайдерлеріне логистика функ
цияларын береді.

Негізгі терминдер
Құнд^Iд^Iқ жеткізу желісі 
Маркетинг арнасы (тарату арнасы) 
Арна деңгейі
Тікелей маркетинг арнасы 
Жанама маркетинг арнасы

Франшиза ұйымы
Басқарылатын сатыл^: маркетинг жүйесі 
Деңгейлес маркетинг жүйесі 
Көпарналы тарату жүйесі 
Деддадсыздаңдыру

Арнадағы конфликт 
Дәстүрлі тарату арнасы 
Сатылы маркетинг жүйесі 
Корпоративтік сат^Iд^I маркетинг жүйесі 
Келісімшарттық сатылы маркетинг жүйесі

Маркетинг арнасы дизайны 
Қарқынды тарату 
Эксклюзив тарату 
Іріктеп тарату
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Маркетинг арналарын басқару

Маркетинг логистикасы (заттай тарату) 
Ж еткізу тізбегін басқару

Тарату орта^іғы  
Мультимодаль тасымалдау 
Интеграцияланған логистика менеджменті 
Үш інш і тарап логистика (3PL) провайдері

Маркетинг делдалдардың санын анықтау кезінде 
қолжетімді үш стратегияны атаңыз және сипатта- 
ңыз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).
Негізгі логистика функцияларын атаңыз және 
қысқаша сипаттаңыз. Логистика менеджері әр 
негізгі функция үш ін шешім қабыддайт^ін мыса^ 
келтіріңіз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
1. Компанияның ж еткізу тізбегіндегі жоғарғы және 

төменгі серіктестерді сал^істырыңыз. Неліктеи 
жеткізү тізбегі үгымыи пайдаланудан гөрі құнды- 
л^іқ жеткізу желісі ұғымы тиімдірек болуы мүм- 
к ін  екенін түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация).

2. Неліктен маркетингте немесе тарату арнасында 
делдал пайдалану көбінесе қажет және пайдалы?
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

3. Эксклюзив және іріктеп таратуд^і қалай ажыра- 
тасыз? (AACSB: коммуникация; рефлексия).

Сыни ойлау жаттығуы
6. Шағын топта Қытай, Африка және Үндістан сияқ- 

т^і дамып келе жатқан хал^іқара^іқ нарықтарға 
шығатын компаниялардың алдында кездесетін 
тарату мәселелерін зерттеңіз. Бір компания осы 
мәселелерді қалай шешетіні тура^ы мультимедиа- 
л^іқ презентация дайындаңыз. (AACSB: коммуни
кация; рефлексия; АТ қолдану).

7. Соңғы миль ұғымы телекоммуникация саласында 
ж и і пайдаланылады. Бұл салада не болып жатқа- 
нын және кейінгі жыл,дары соңғы ми^ь қалай да
мып келе жатқанын зерттеңіз және содан кейін 
болашақта қа^ай дамитынын болжаңыз. Соңғы

мильде қай компаниялар негізгі субъектілер және 
бейтарапт^іқ тұжырымдамасына қа^ай сәйкес ке- 
леді? (AACSB: коммуникация; рефлексия).
Бір баға^ауға сүйенсек, әлемдегі жетекш і 100 
үш інш і тарап логистика компаниясы 270 млрд дол- 
ларға баға^анған логистика аутсорсингінің үштен 
бір бөлігін басқарад^і. Нарықтъің өсуі 6 — 8% ара- 
лығында. Бұл логистика моделі неге сонша^ъқт^і 
табъст^і екенін анъқтау үш ін зерттеу жүргізің із. 
(AACSB: коммуникация; АТ қол,дану; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Fabletics арналары н өзгерту
Fabletics компаниясънъң www.fabletics.com веб- 

сайтъна сәйкес, «JustFab Inc. басшъларъ Дон Ресслер 
және Адам Голденберг спортқа арналған ки ім  наръ- 
ғънда олқъл^іқ байқаған соң, Кейт Хадсонмен бірге 
Fabletics-ті іске қостъ. Лю кс брендтер көп болғанъ- 
мен, олардъң ешқайсъ сәнді және жоғаръ сапал^і 
киімді оңтайл^і бағамен ұсътнба дът. Дамуън тоқтатпай- 
тън осы үш инноватор 2013 жыл^і Fabletics брендін 
қал^іптастыру үш ін күш  біріктірді». Just-Fab бөлімшесі 
Fabletics қолжетімді, жоғары сапалы және сәнді жат- 
тығу киімдерін, соның ішінде йогаға арналған ша^бар, 
леггингс, джоггерлер, кеудешелер, шолақ жең жейде- 
лер мен әр фитнес деңгейі үшін әйелдер мен ерлерге 
арналған басқа да киімді ұсынды. Бизнестегі қысқа 
мерзім ішінде компания 150 млн $ табысы бар интер- 
неттегі жетекш і 500 ритейлердің 2015 жылғы рейтин-

гінде 98-орынға ие болды. Бастапқыда интернетке 
сүйенген Fabletics 2015 жыл^і кәдімгі бөлшек сауда- 
ға көшті. 2020 жылға қарай 75-тен 100-ге дейін дүкен 
ашуд^і жоспарлап отыр. (AACSB: коммуникация; реф
лексия; АТ қолдану).
9. Fabletics турал^і көбірек білу үш ін өзіңіз зерттеу 

жүргіз ің із. Fabletics-тің тұтынушы қажетін өтеу 
әдістерін оның құнд^іл^іқ ж еткізу желісіне сү- 
йене отырып та^ылаңыз. Компанияда қандай 
конфликтілер туындайды?

10. Fabletics маркетинг арнасының қандай түрін пай- 
даланады? Оның тарату стратегиясы қандай? Кә- 
дімгі дүкендер ашуд^ің Fabletics үш ін маңызы бар 
ма? Түсіндіріңіз.

http://www.fabletics.com
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Маркетинг этикасы Э тикаға  сай іздестіру
Lush тек табиғи компоненттерді қолдана отырып, 

өнімдерін қолдан жасайтын косметика компаниясы 
1994 жыл^і құрылған және онда The Body Shop үш ін 
көптеген ғажайып өнім шығаратын креатив команда 
жұмыс істейді. Құрылғал^і бері 20 жылға ж у^ іқ  уақыт 
ішінде Lush бүкіл әлем бойынша елуден астам елде 
сегіз мыңнан астам дүкен және алты мыңнан астам 
қызметкері бар желіге айна^а^і. Әу бастан компания 
өз өнімдерінің құрамын этикаға сай экологиял^іқ та
за етуге тырысты. Бұл олард^ің шешуші USP-і болды. 
Компания өнімдерін жануарларда сынауға қарсы тұру 
мен ба^ғын косметика жасау идеясымен өз бәсекелес- 
терінің көбінен ерекшеленеді. Бұл олардың өнімде- 
р ін ің  бағасы біршама жоғары екенін білдіреді, бірақ 
олар өнімін ерекше әрі қарапайым қаптама,да ұг.ынадьт. 
Lush жабдықтаушыларды іздегенде бәріне мән береді. 
Жұмысшылар жұмыс істейтін жағдайлард^і және өнім 
ингредиенттері қоршаған ортаға қа^ай әсер ететініне 
де мән береді. Lush үш ін косметика жасауда пайдала-

нылатын ингредиенттердің вегетарианд^іқ, жануар- 
ларға сыналмаған және тасымалдау кезінде қоршаған 
ортаға әсері аз болу^і маңызд^і. Бүгінгі таңда компа
ния ши майымен жабдықтайт^ін Ганадағы 400 әйелге 
жанама қолдау көрсетеді және Индонезияда орангу
танг мекендейтін табиғи ортаны қорғау үш ін пальма 
майын пайда^ануд^і тоқтатқан. Олар сондай-ақ Тунис, 
Коста-Рика, Доминикан Республикасы және Лаостағы 
шағын фермерлерден өнімдерді тікелей сатып алады.
11. Этикаға сай жабдықтауды қолдайтын өзіңіз таң- 

даған бизнес тура^ы қысқаша баяндама жазыңыз. 
Этика норма^арын белгілеу үш ін қандай крите
рийлер қолданылады? (AACSB: жазбаша және 
ауызекі коммуникация; рефлексия).

12. Этикаға сай жабдықтау барлық кәсіпорындар 
үш ін қал^іпты стандарт болуы тиіс пе? (AACSB: 
жазбаша және ау^ізекі коммуникация; рефлек
сия; этика^ық тұрғыдан пайымдау).

Санмен сипатталатын маркетинг Tyson таратуды ұлғайтуы
Tyson Foods — АҚШ -та сиыр және тау^іқ етімен 

жабдықтайтын ең ір і компания, ол апта сайын шама- 
мен 100 мың бас ір і қара ма^ мен 40 миллионнан астам 
тауық етін өңдейді. Негізгі тарату арналары — супер- 
маркеттердің ет бөлім,дері. Дегенмен компания қазір 
дүкендерге де таралуда. Компанияның касса жанында 
саудасын жүргізетін 150 мыңға ж у^ іқ  жанармай құю 
станциясы мен минимаркеті бар. Бұл — мүмкіндігі 
мол арна, себебі бұл бөлшек сауда нүктелерінде сауда 
едәуір өсуде, және азық-түлік дүкендеріне етті шикі- 
зат түрінде сатудан гөрі дайын өнімдердің пайдасы 
жоғарырақ. Tyson осы тарату арнасына ену үш ін әр- 
қайсы 45 000$ жалақы а^ат^ін оннан астам сауда өкілін 
жалдауға мәжбүр болд^і, себебі мұндай дүкендердің

Видеокейс Progressive
Progressive инновацияларға сүйеніп, сақтандыру 

са^асында ең жоғары деңгейге жетті. Progressive ша- 
ғымдану қызметін, жарналард^і бөліп төлеуді және 
клиенттерге тәулік бойы қызмет көрсетуді ұсынатын 
а^ғашқы компания болды. Дегенмен Progressive ең 
инновациялық қа,дамдары оның тарату арна^арына 
байланысты. Көптеген сақтандыру компаниясы дел- 
дал агенттер немесе тікелей әдістер арқылы таратса, 
Progressive — екеуін де маңызды санаған а^ғашқы 
компаниялардың бірі. 1980 жылдардың аяғында ол 800 
тікелей арна арқылы агенттік таратуын кеңейтті.

Ж иырма шақты жыл бұрын Progressive веб-сайт- 
ты іске қосқан бірінш і ір і сақтанд^ірушы болып, 
цифрлық болашаққа қадам бастъі. Көп ұзамай бұл 
клиенттерге автокөлік сақтандыру полистерін нақты 
уақытта онлайн сатып а^уға мүмкіндік берді. Бүгінгі

көпш ілігі тәуелсіз иелікте. Әр дүкен Tyson үш ін орта 
есеппен 50 000$ кір іс  әкеледі деп күтілуде. Төмендегі 
сұрақтарға жауап беру үш ін 2-қосымша,дағы «Санмен 
сипатталатын маркетинг» мыса^ын қараңыз.
13. Tyson компаниясының осы өнімдегі жарнасы 30% 

болса, жаңа сату өкілдерін жалдау үш ін тұрақты 
шығынның өсуін ескере отырып, сатылымды қай 
деңгейге ж еткізу керек? (AACSB: коммуникация; 
аналитика).

14. Компания бұл тактиканы жүзеге асыру^і үш ін 
қанша жаңа бөлшек сауда аккаунты болу^і керек? 
Әр жаңа өкілге берілетін аккаунттың орташа са
ны қандай болу^і керек? (AACSB: коммуникация; 
аналитика).

таңда клиенттер Progressive веб-сайтын өз аккаунтта
ры ту р а ^ і ақпаратт^і басқарудан бастап тікелей ша- 
ғымдануға дейін әрекеттердің барл^іғын жасау үш ін 
пайдалана а^ад^і. Progressive тіпті бірыңғай консьерж 
шағымдану қызметін ұсына,ды. Progressive видеосын 
көргеннен кейін маркетинг арналары туралы келесі 
сұрақтарға жауап беріңіз.
15. Ж еткізу тізбегі тұжырымдамасын Progressive-ке 

қолданыңыз.
16. Тарауда қарастырылған тұтынушы және бизнес 

арна^ары моделін қодданып, Progressive үш ін 
мүмкіндігінше көп арнаны көрсетіңіз. Осы арна- 
лардың әрқайсы клиенттердің нақты қажетін қа- 
лай өтейді?

17. Progressive сақтандыру саласына әсер ететін түрлі 
тәсілдерді талқылаңыз.

Компания кейсі Apple Pay: мобайл төлем дер мейнстрим і
Тэг Манхэттендегі кеңсесінен шыққан соң, Со- 

хода бірнеше досымен кездесуге бара жатқан жолда 
жақын маңдағы Panera дәмханасынан жыддам дайын-

да^атын түскі ас ретінде Frontega тауықтан жаса^ған 
панини мен Green Passion Power смузи а^у үш ін тоқ- 
тады. Тапсырыс бергеннен кейін ол Apple Watch-ты
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регистрдің жанындағы контактісіз ридерге жақында- 
тып, кішкентай экранда TouchID саусақ із і сенсорын 
ақырын басты және қа^ғанын Apple Pay жасад^і.

Баратын жеріне тезірек ж еткіс і келген Тэг Uber 
қосымшасы көмегімен көлік шақырд^і. Ж ол үстінде 
бірнеше жаңа жейде керек екені есіне түсті. Сағатын- 
дағы бірнеше батырманы басып, Macy's қосымшасы 
арқылы жейде таңдады. Транзакцияны кедергісіз аяқ- 
тау үш ін Apple Pay-ді пайда^анд^і. Тэг діттеген жері- 
не жақындағанда Uber қосымшасы арқылы жол ж үру 
ақысына шайл^іқ қосып төледі, ол үш ін Apple Pay-ға 
әдепкі қ а ^ ы  бойынша баптаулар жаса^ған. Сағатын- 
дағы TouchID-ді бір рет саусағымен басып, көліктен 
шығып кетті.

Үш сатып алу — офлайн, онлайн және жай қоса^- 
қы — қолма-қол ақшаны қажет етпеді. Яғни әдеттегі 
әмиян жоқ. Бұл —бүгінгі шынайы өмір. Ерте қабылдау- 
шылар бұл қосымшалард^і бұрыннан колданадьт. Кей- 
бір эксперттердің айту^інша, оны қоддану болашақта 
арта түседі. Тэг сияқты а дамдар енді әдеттегі әмиян та- 
сымайды, тек мобайл құрылғыларын және әлі мобайл 
төлемдерді қабылдамайтын бөлшек саудаға арналған 
жеке құжат пен резерв кредит картасын ғана ал^іп жү- 
реді. Мобайл төлемдер қағаз ақша мен кредит картала- 
рын алмастырады деген жылдар бойғы болжаулард^ің 
ақырыңда шынымен орында^у мүмкіндігінің белгілері 
бар. Ал Apple — бұл жолда көшбасшы.

Аса жаңа емес
Операцияларға мобайл құрылғылар арқыл^і төлем 

жасау мүмкіндігі жаңа дүние емес. Мобайл төлемдер- 
ге арна^ған а^аш қы  технологияны 1989 жылы Sony 
компаниясы ойлап тапты. Ол а^аш  рет 1997 жыл^і 
Гонконг метро жүйесінде қолданысқа енді және 2001 
жыл^і Жапонияда дами бастад^і. Техникаға ж етік жа- 
пондар бұл идеяны тез қабыд да дьт және мобайл әмиян 
қосымша^ары 2004 жылы Ж апонияның барлық ау- 
мағында смартфондарда қодданысқа енді. Содан бері 
жапон ха^қының 245 миллионы телефон арқылы тө- 
лемдер жасау мүмкіндігімен жабдықтадған, олар тасы- 
малдаудан бастап азық-түлік пен үйге керек-жарақтъі 
сатып алуға дейін мобайл төлемдерді пайдаланадъ.

Осъндай жүйе Америка Құрама Штаттарънда 
неге тара^мағанъ түсініксіз, бірақ бұл ешқандай та^- 
пънъс ж аса^ад ^ і деген сөз емес. Компаниялар көп 
ж ъл  бойъ түрлі бағъттарда тәжірибе жүргізді. PayPal 
бірінш і бол^іп смартфон революциясън пайда^андъ, 
олар әр смартфонға мобайл төлем жасау мүмкіндігін 
беретін төлем қосъмшасън ойлап таптъ. Шамамен бір 
жълдан кейін Google мобайл төлем а^аңъна Google 
W allet іске қосу арқълъ кірді. Соңғъ алтъі жълда кіш і- 
гірім  стартаптардан бастап ір і ритейлерге дейін басқа 
көп компания мобайл төлемге наръқ рұқсатън а^уға 
търъстъ. Оларға кредит карталаръ компанияларън 
және олардъң сатъп алу үш ін а^ ін а тъ н  комиссиялъқ 
төлемдерін қъсқартуға бағътта^ған Walmart пен аме- 
р и к а ^ іқ  бөлшек сауда консорциумънъң қолдауъмен 
жасалған мобайл әмиянға арналған бағдарламалар — 
Samsung, Square және CurrentC кіреді.

Бірақ осъ субъектілердің ешқайсъ жеке немесе 
бірге А Қ Ш  мультитриллион долларлъқ бөлшек сауда 
наръғънда төлем түрінде дәстүрлі кредит карталарън 
және қолма-қол ақшанъ а^мастъруға ъқпа^ ете а ^ а -  
дъ. Мобайл төлемдер тұжъръмдамасъ ъңғайлълъқт^і

сүйетін америкал^іқ тұтънушълар үш ін ақълға қо- 
нъмсъз көрінетініне қарамастан, сатъп алушъ мен са- 
тушъ тарапънан болат^ін көп кедергі бұл тұжъръм,да- 
манъ дамътуға жол бермеді. Apple Pay жобасъмен осъ 
алаңға кеш кіріссе де, Apple — нағъз наръқ ізбасаръ. 
Бірақ бұл жетістікке инновациял^іқ компания қайта- 
қайта жетіддіріліп, жаңа технологиянъ қол,данъп, кез 
келген бастапқъ ұсънъспен сал^іст^ірғанда жақсарту 
арқълъ ғана жетті, содан кейін наръқта дүмпу туғъ- 
зъп, Apple нұсқасъ наръқ көшбасшъсъна айналдъ.

Тутынушылардың теріс қабылдауын жеңу
Заттарға төлем жасаудъ көздейтін әр жаңа техно

логия пайда болу^імен бірге тұт^інушълар мобайл тө- 
лемдердің қауіпсіздігіне алаң біддіреді. PayPal, Google 
және өзгелері қауіпсіз жүйелерді жобалау жөніндегі 
маңъзд^і шара^ард^і атқардъ. Дегенмен тұтънушъ- 
лардъң көпшілігіне телефондаръ қолд^і болған жағ- 
дайда олардъң кредит карталаръ мен банк шоттаръна 
портал ретінде пайдаланъ луъ мүмкін деген идея ұна- 
мадъ. М ұнъ әмиян немесе сөмке тура^ъ да айтуға бо- 
лад^і, бірақ «құрълғълар» одан да қауіпті.

Тұтънушълардъң бір қосъмшаға қарж ъ  құралда- 
рънъң цифрлъқ нұсқасън орна^астърудъ қа^амай- 
тънън мойъндай отъръп, Apple қауіпсізд ік деңгейін 
арттърд^і. Саусақ із ін  талап ету процедуранъ рұқсат 
кодън енгізу арқълъ жалпъ қорғауға қарағанда әлде- 
қайда қауіпсіз етеді. Мобайл құрълғъ жоғалса немесе 
ұрланса, иесі Find M y iPhone функциясън Apple Pay-ді 
дереу құл^іптау немесе тіпті құрълғънъ мүлдем таза- 
лау үш ін пайдалануға боладъ.

Сонъмен қатар әрбір Apple құрълғъсъна ерекше 
құрълғънъ теру нөмірі беріледі. Бұл шифрланған жә- 
не құрълғъда арнайъ қауіпсіздік чипінде сақталад^і. 
Осънъ және транзакцияға тән қауіпсіздік кодън ғана 
Apple сатушъларға жібереді. Ш ъ н мәнінде, сатушъ 
клиенттің атън білуінің қажеті жоқ. Кредит және де
бит карта нөмірлері Apple серверінде емес, тек жер- 
гіл ікті құрълғъда сақталадъ. Бұл Apple Pay-дъ кредит 
картасъмен төлегеннен гөрі қауіпсіз әрі анағұрл^ім 
оңаша етеді.

Тұтънушълардъң қауіпсіздігіне қат^істъ пробле- 
ма^ардан басқа, мобайл төлем қосъмша^арън қабъл- 
дау пайдаланушълардъң нашар тәжірибесі себебінен 
ба яуладъ. Ыңғайл^іл^іқ тұтънушълар үш ін маңъзд^і 
болғандъқтан, үйренш ікті кредит картасън пайдала- 
нудан гөрі қиъ нъ рақ нәрсе онъң орнън баса а^майд^і. 
Қодданъстағъ мобайл төлем қосъмша^арънъң кез 
келгенін орнату уақът пен күш ті қажет етеді. Сатъп 
алу нүктесінде осъндай қосъмшалардъ қолдану әсі- 
ресе технология дұръс жұмъс істемегенде біркелкі 
болмайдъ. «Осънъ жұмъс істетуге търъсамън деп ке- 
зекті ұстап тұратън ж іг іт  болғъм келмейді, — дейді бір 
бизнес-журналист. — Сол сияқтъ смартфонға ж үк- 
телген отърғъзу та^онъм оқълмай жатқанда ұшаққа 
отърат^ін адамдар кезегін ұстап тұратън ж іг іт  болғъм 
келмейді». Apple Pay-ға дейін наръққа ш ъққан мобайл 
қосъмшалар рұқсат кодън енгізуді және кейбір жағ- 
дайларда бірнеше түймені басудъ та^ап ететін. Тіпті 
бәрі ойдағъдай жұмъс істейтін болса да, бұл картамен 
төлеуге қарағанда көбірек уақът аладъ.

Apple Pay қодданушъларъ да қосъмшаға баптау 
жасау^і керек. Бірақ Apple өзінің iTunes дүкеніндегі 
800 миллион кредит картасъ бар цифрлъқ әмиян биз-
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несіне кірді. Бұл қолданыстағы бағдарламалармен са- 
лыстырғанда әлдеқайда жеңіл орнатылад^і, сонымен 
қатар iTunes қолданушылары өзінің кредит карта- 
сы тура^ы ақпаратты Apple-ге бергенін ескере оты- 
рып, қосымшаны пайда^ану ыңғайл^і болу^і мүмкін. 
TouchID сенсорымен Apple бір түрту арқыл^і опера- 
цияны орындайды. Бұл картаны сканерлеуден және 
әдеттегі мәзірден өтуден және рұқсат код^ін енгізуден 
гөрі тезірек орындалады.

Қабылдау нүктелерін құру
Мобайл төлемдер нарыққа к іру  үш ін оны тұтыну- 

шылар қабылдау^і қа^ет. Бірақ мұндай технология- 
ларды табысты жүзеге асыруда компаниялар көптеген 
проблемаға тап болады. Оны ритейлер қабылдамаса, 
тұт^інушылар да қабылдамайды және жеткіл ікті тұты- 
нушы сұранысы болмаса, бөлшек сауда тұт^іну үшін 
қа ^ет  ресурстарды инвестицияламайды. Тұтынушы 
сұранысы болмауы — ритейлердің мобайл төлемге 
өтуіне кедергі болған ең маңызды фактор. Нәтиже- 
сінде ритейлердің аз бөлігі мобайл төлем қабылдауы 
адамдард^і өз кредит карталарын үйде қалдыруға көн- 
діруге кедергі болды.

Бірақ Apple-дің арқасында бұл жағдай тез өзгеріп 
келеді. Бұл Apple немесе оның жаппай және сенімді 
қолданушы базасының арқасында іске асып жатуы 
мүмкін. Бірақ бір жыддан аз уақытта Apple а^а^іңғы 
барлық мобайл төлем провайдерлеріне қарағанда әл- 
деқайда көп ритейлермен келісімге отырды. Бүгінгі 
күн і Америка Құрама Штаттарында 2,5 миллионнан 
астам контактісіз терминал Apple Pay арқыл^і төлем 
қабылдайды, бұл — Apple өсу жол^інда тұрақты еке- 
н ін көрсететін деңгей. Forrester Research-тің мобайл 
төлем бойынша та^аушысы: «Мобайл төлемдерді іс- 
ке қосу үш ін өте көп қабылдау нүктелері қажет. Apple 
осыны істеді, әртүрлі санаттар бойынша үздік ұлттық 
брендтермен серіктестік қарым-қатынас орнатты, бұл 
тұт^інушыларға қызметті пайда^ануға мүмкіңдік бере- 
ді», — деп айтқан. Сондай-ақ Apple үлкен көлемді қам- 
ту үш ің көптеген кредит карта^арын шығаратын банк- 
тер мен кредиттік серіктестіктермен келісті.

Осы нарықтың зор әлеуетін ескере отырып, бә- 
секе өте белсеңді ж үр іп  жатыр. Google компаниясы 
Google W allet-ке қайта ора^а^і, тіпті ол пайда^анушы- 
ға ыңғайлы және кеңінен таныма^ Android Pay-ді шы- 
ғард^і. PayPal өзінің массив онлайн төлем желісінің 
артықшыл^іғыңа, сондай-ақ бұл салада бірінш і болу 
артықшыл^іғыңа ие. Samsung компаниясы Samsung 
Pay-ді интернетке ендіру үш ін өзгермелі компоненті 
болуға ниетті. Capital One, JPMorgan Chase және Wells 
Fargo сияқты банктер өз қосымша^ары арқылы банк 
бизнесінде төлемдерді жүзеге асыруд^і көздеп отыр. 
Көптеген стартап цифрлық әмиян қосымша^арын, со- 
ның ішінде Coin, eWallet, Gyft, KeyRing және LevelUp 
қосымшаларын әзірлеуде. Сонымен қатар осы цифр- 
лық әмияндард^ің көбі сауда ңүктелеріңде терминал- 
дардың бөлігі саналатын контактісіз ридер техноло-

гиясын пайдаланад^і, а^ бұл ритейлер үш ін кедергі 
ретінде қабылданады.

Бәсекемен қатар, Apple әлі де түрлі қиындықтар- 
ға тап болуда. Алғашқы кезеңде Apple-дің нарыққа 
енуі бәсеке деңгейінен асып түсетініне қарамастан, 
апта сайын миллиондаган жаңа қодданушы қосыл^іп 
келе жатса да, мобайл төлемдер көшбасшысы айқын 
басымдыққа жетудің жолы әлі ұзақ, себебі цифрл^іқ 
әмияндар әлі күнге дейін барл^іқ бөлшек сауда опера- 
цияларының аз ғана бөлігінде пайдаланылад^і. Соны- 
мен қатар төлемдер саласының күрделілігі Apple мен 
өзге компанияларға бір жүйені дамытуга баса назар 
аударуд^і талап етеді. Ақылд^і сағаттардан бастап то- 
ңазытқыштарға дейін төлем мүмкіндіктері бар барл^іқ 
нәрселер тұтынушылардың төлем мінез-құлқын өзгер- 
тетіні сөзсіз. Мундай жағдайдағы тұрақсыз ортада ба- 
лама технология Apple-ді қапа^андыруы мүмкін.

Дегенмен Apple сенімді. Браузерлер мен P-to-P тө- 
лемдерді пайдалануда операцияларды күшейту үш ін 
әлдеқайда көп әлеует бар. Android құрылғылары үш ін 
Apple Pay қосымшасын есептемей-ақ қояйық. Қыс- 
қасы, сарапшылар биыл төлем саласы үш ін маңызды 
жыл болат^інын болжайд^і. Мобайл төлемдер тауар- 
лар мен қызметтерді сатып алу әдісі ретінде пластик 
карта^арды а^мастырат^інына көп адам күмәнмен қа- 
раса да, бұған сенетіндер де бар. Дегенмен Apple бұл 
кезеңде әлдеқайда алда болса да, оның жетістігі бәсе- 
кеге жақсы әсер етеді. Тұжырымдама мен технология- 
лардың үйлесімді болуына қарай Apple қолдаңбайтың 
клиенттердің арасында сұраныс өседі.

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Apple Pay үш ін мүмкіндігінше тол^іқ құңд^Iл^Iқ 

ж еткізу желісін сызыңыз.
19. Apple Pay-ге қатысты Apple өндіруші, тұтынушы 

немесе делдал ма? Түсіндіріңіз.
20. Apple серіктестігі Apple Pay жетістігі үш ін маңыз- 

ды болатын барл^іқ себептерді анықтаңыз.
21. Маркетинг арналарына қатъісты Apple Pay бола- 

шағында қандай қауіп бар?

Дереккөз: Andrew Meola, «Apple Pay Is Showing Promising 
Growth», Business Insider, April 28, 2016, www.businessinsider. 
com/apple-pay-isshowing-promising-growth-2016-4; Jason 
Del Rey, «Apple Pay Coming to Mobile Websites before Holiday 
Shopping Season», Recode, March 23, 2016, www.recode. 
ne t/201  6 /3 /2 3 /1  1 58721 4 /a pp le -pay-com ing -to -m ob ile - 
websites-before-holiday-shopping-season; Robert Hof, «Apple Pay 
Starts to Take Off, Leaving Competition in the Dust», Forbes, January 
27, 201 5, www.forbes.com/sites/roberthof/201 5 /01/27/app le- 
pay-starts-to-take-off-leaving-competition-in-the-dust/; Robert 
Hof, «Apple Pay Momentum Keeps Growing Despite Challenges 
in Stores», Forbes, April 27, 201 5, www.forbes.com/sites/ 
roberthof/201 5/04/27/apple-paym om entum -keeps-grow ing- 
despite-challenges-in-stores/; and information from www.apple. 
com/apple-pay/, accessed June 2016.

MyLab M arketing
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
22. Көпарналы тарату жүйелерін және олард^і пай- 23. Неліктен арнада конфликт туындайды? Арнадағы 

да^анудың артықшылықтары мен кемшіліктерін конфликт түрлерін атаңыз және сипаттаңыз.
сипаттаңыз.

http://www.businessinsider
http://www.recode
http://www.forbes.com/sites/roberthof/201
http://www.forbes.com/sites/
http://www.apple


Бө л ш е к  ж ә н е  к ө т е р м е  с а у д а

<  >- Осы тарауда екі негізгі делдал маркетинг арна- 
сы — бөлшек сауда мен көтерме сауда функ- 
цияларын тереңірек қарастырамыз. Бөлшек 
саудада алуан түрлі ритейлерлер әртүрлі он
лайн және күнделікті дүкендерде қызмет көр- 
сететінін білесіз. Алайда астырт^ін жұмыс іс- 

тейтін көтерме саудагерлердің қоры жайында біле 
бермейміз. Бұл тарауда бөлшек және көтерме сауда 
түрлерінің әрқил^і сипаттары мен олар қолданат^ін 
маркетинг шешімімен қоса болашақ трендтерді жан- 
жақты қарастырамыз.

Бөлшек киім  саудасы иңдустриясында инновация- 
л^іқ тәжірибе қал^іптаст^іру мен дамытуда төңкеріс 
жасаған Fast Retailing — Азиядағы ең үздік және әлем 
бойынша төртінші орындағы ір і киім-кешек дүкен,дер 
желісі. UNIQLO атты басты брендті ата^мыш компания 
жаһанд^іқ деңгейге «Баршаға арналған» деген ұста- 
ныммен көтерді. Компания мата өндірушілермен ұзақ- 
мерзімді қарым-қатынас орнатып, олардан жоғары са
п а ^ : өнім,ді қолжетімді бағамен сатып а^уға келіскен. 
UNIQLO-ның әлемдік деңгейдегі жетістіктері оның 
қызмет көрсетуге ерекше көңіл бөлгенінде екені анық.

UNIQLO: сән саласының бөлшек саудадағы инновациялық бағыты

UN I Q L O  C o .  L t d .  -  Ж а п о н и я н ы ң  к э ж у а л  к и і м - к е ш е к  
д и з а й н е р і ,  ө н д і р у ш і с і  ә р і  р и т е й л е р і  ( д ү к е н д е р  ж е -  
л і с і  б а р ) .  2 0 0 5  ж ы л д а н  б е р і  б ұ л  к о м п а н и я  т ү г е л д е й  

F a s t  R e t a i l i n g  C o .  L t d .  е н ш і л е с  к о м п а н и я с ы .  U N I Q L O  J a p a n  
ж а п о н  е л і н і ң  к и і м - к е ш е к  н а р ы ғ ы н ы ң  6 , 5 %  ү л е с і н  қ ұ р а п ,  
8 4 1  д ү к е н д е р  ж е л і с і н  қ а м т и т ы н  ( 2 0 1 6  ж ы л ғ ы  қ а р а ш а  
а й ы н ы ң  с о ң ы ) ,  2 0 1 5  ж ы л ы  ж ы л д ы қ  т а з а  с а т ы л ы м  ( ж ы л -  
д ы ң  с о ң ы  -  3 1  т а м ы з )  6 , 6  м л н  д о л л а р д а н  а с а т ы н  о с ы  
е л д і ң  е ң  ір і  к и і м - к е ш е к  б ө л ш е к  с а у д а  ж е л і с і н і ң  и е с і  б о л -  
д ы .  Т о п т ы қ  с а т ы л ы м н а н  т ү с е т і н  п а й д а н ы ң  ж а р т ы с ы н а н  
а с т а м ы  о с ы  к о м п а н и я д а н  к е л е д і .  О с ы  қ а р қ ы н д ы  ұ с т а н ғ а н  
U N I Q L O  I n t e r n a t i o n a l  ж ы л  с а й ы н  Ж а п о н и я д а н  т ы с  е л д е р -  
д е  ж а ң а  д ү к е н  а ш ы п ,  т о п т ы ң  
ө р к е н д е у і н е  ы қ п а л  е т т і .  К о м -  
п а н и я н ы ң  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н 
ш а  1 7 9 5 - т е н  а с т а м  д ү к е н і  б а р  
( 2 0 1 6  ж ы л ғ ы  т а м ы з ) ,  о л а р  
А в с т р а л и я ,  Б а н г л а д е ш ,  К а н а 
д а ,  Ч и л и ,  Ф р а н ц и я ,  Г е р м а 
н и я ,  Р е с е й  ж ә н е  Ұ л ы б р и т а н и я  
с ы н д ы  е л д е р д і  қ а м т и д ы .  Т о п -  
т ы қ  с а т ы л ы м ы н ы ң  ү ш т е н  б і р  
б ө л і г і  U N I Q L O  I n t e r n a t i o n a l -
д а н  т ү с е д і .  Б ұ л  F a s t  R e t a i l i n g  к о м п а н и я с ы н  Ж а п о н и я н ы ң  
ә л е м д і к  з а м а н а у и  к о м п а н и я с ы н а  а й н а л д ы р ы п ,  А з и я н ы ң  
е ң  ү з д і к  ә р і  д ү н и е ж ү з і н і ң  ір і  к и і м - к е ш е к  б ө л ш е к  с а т у ш ы -  
л а р ы  I n d i t e x  ( Z a r a ) ,  H e n n e s  &  M a u r i t z  ( H & M )  ж ә н е  G a p - 
т а н  к е й і н г і  т ө р т і н ш і  о р ы н ғ а  ж а й ғ а с т ы р д ы .

U N I Q L O  п р е з и д е н т і  ә р і  а т қ а р у ш ы  д и р е к т о р ы  Т а д а с и  
Я н а й  н е г і з і н  қ а л а ғ а н  к о м п а н и я н ы ң  а л ғ а ш қ ы  д ү к е н і  1 9 8 4  
ж ы л ы  Х и р о с и м а  қ а л а с ы н д а  « б і р е г е й  к и і м  қ о й м а с ы »  д е 
г е н  а т а у м е н  к ү н д е л і к т і  у н и с е к с  к и і м  с а т у  ү ш і н  а ш ы л ғ а н  
б о л а т ы н .  К е й і н  1 9 9 1  ж ы л ы  б ұ л  а т а у  F a s t  R e t a i l i n g  C o .  
д е п  ө з г е р т і л д і .  С о л  ж ы л д а р ы  к о м п а н и я  т е к  б а с қ а  ө н д і -

Арзан әрі әдемі өнім жақсы көрініп, 
жақсы сезімге бөлей алатын бүгінгі 
дамып келе жатқан жаһандық ортада 
UNIQLO ең үздік киім пішімін ойлап

р у ш і л е р д е н  к и і м - к е ш е к  а л ы п  с а т у м е н  а й н а л ы с т ы .  Б і р а қ  
б р е н д  ү ш і н  м а ң ы з д ы  б е т б ұ р ы с  1 9 9 7  ж ы л ы  к о м п а н и я н ы ң  
қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у  т і з б е г і н е  б а с қ а  д а  э л е м е н т т е р д і  
қ о с а  о т ы р ы п ,  ө з  к и і м і н  ш ы ғ а р у  ш е ш і м і н е н  к е й і н  б а с т а л -  
д ы .  Б ұ л  қ а д а м  U N I Q L O - н ы  қ а л а  с ы р т ы н д а ғ ы  к ү н д е л і к т і  
к и і м  с а т а т ы н  д ү к е н н е н  Ж а п о н и я д а ғ ы  е ң  т а н ы м а л  б р е н д -  
к е  а й н а л д ы р ы п ,  к о м п а н и я  е л д е г і  ( S P A  а т ы м е н  б е л г і л і )  
ж е к е  с а у д а  м а р к а с ы  б а р  а л ғ а ш қ ы  а р н а й ы  б ө л ш е к  с а т у  
д ү к е н д е р  ж е л і с і н  қ ұ р д ы .  С о л  к е з д е н  б е р і  к о м п а н и я  ж о с -  
п а р л а у  м е н  д и з а й н н а н  б а с т а п  с а т у  м е н  қ а ж е т  м а т е р и а л -  
д а р д ы  с а т ы п  а л у ғ а  д е й і н г і  б ү к і л  б и з н е с - п р о ц е с т і  ж і т і  қ а -  
д а ғ а л а у д ы  қ о л ғ а  а л ы п ,  о с ы  б и з н е с - м о д е л ь д і  ж е т і л д і р е

т ү с т і .  Н ә т и ж е с і н д е  2 0 1 4  ж ы л ы  
U N I Q L O  Д ү н и е ж ү з і л і к  б ө л -  
ш е к  с а у д а  к о н г р е с і н і ң  м і н с і з ,  
ә л е м д і к  д е ң г е й д е г і  ө н і м д і л і к  
п е н  ж а һ а н д ы қ  б р е н д к е  а й -  
н а л ғ а н ы  ү ш і н  « Ж ы л д ы ң  ү з д і к  
р и т е й л е р і »  с ы й л ы ғ ы н  ж е ң і п  
а л д ы .  Т а д а с и  Я н а й  о с ы н д а й  
ж а һ а н д ы қ  д а м у  м е н  ө р к е н -  
д е у д і ң  а с т а р ы н д а  U N I Q L O  
б і р е г е й  п о з и ц и я с ы  а й қ ы н -  

д а л ы п ,  о н ы ң  ә л е м д е г і  ж а л ғ ы з  « l i f e w e a r »  б р е н д і н е ,  я ғ н и  
ж о ғ а р ы  с а п а л ы ,  с ә н д і ,  қ о л ж е т і м д і  ә р і  ы ң ғ а й л ы ,  ө м і р і ң і з д і  
ж а қ с а р т а  т ү с е т і н  к ү н д е л і к т і  к и і м  б р е н д і  е к е н і н е  к ә м і л  с е -  
н е д і .

F a s t  R e t a i l i n g  к о м п а н и я с ы  U N I Q L O - н ы  қ а л а й  ә л е м д і к  
д е ң г е й д е г і  с ә н  с а л а с ы н д а ғ ы  б ө л ш е к  с а у д а  б р е н д і н е  а й -  
н а л д ы р д ы ?  « Б а р ш а ғ а  а р н а л ғ а н »  ф и л о с о ф и я с ы н  ұ с т а н -  
ғ а н  U N I Q L O  ж о ғ а р ғ ы  с а п а л ы  ө н і м д і  қ о л ж е т і м д і  б а ғ а м е н  
ұ с ы н а д ы .  М ы с а л ы ,  б і р  д ж и н с  ш а л б а р ы н ы ң  б а ғ а с ы  -  
б а р - ж о ғ ы  9 $ .  U N I Q L O - н ы ң  м а т е р и а л д а р м е н  ж а б д ы қ т а у  
к о м а н д а с ы  ә л е м д і к  ө н д і р у ш і л е р м е н  т і к е л е й  б а й л а н ы с
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о р н а т ы п ,  ү л к е н  к ө л е м д е  с а т ы п  а л у  а р қ ы л ы  ж о ғ а р ы  с а п а -  
л ы  м а т е р и а л д а р ғ а  а з  ш ы ғ ы н  ж ұ м с а й д ы .  А р з а н  ә р і  ә д е м і  
ө н і м  ж а қ с ы  к ө р і н і п ,  ж а қ с ы  с е з і м г е  б ө л е й  а л а т ы н  б ү г і н г і  
д а м ы п  к е л е  ж а т қ а н  ж а һ а н д ы қ  о р т а д а  U N I Q L O  е ң  ү з д і к  
к и і м  п і ш і м і н  о й л а п  т а п т ы . Б ұ ғ а н  қ о с а  к о м п а н и я д а  т е х н и -  
к а л ы қ  м а м а н д а р д а н  қ ұ р а л ғ а н ,  ж а п о н  т о қ ы м а  ө н е р к ә -  
с і б і н д е  ж ы л д а р  б о й ы  т ә ж і р и б е  ж и н а ғ а н  T a k u m i  к о м а н -  
д а с ы  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  О с ы  м а м а н д а р  Қ ы т а й д а ғ ы  U N I Q L O  
с е р і к т е с  з а у ы т т а р ы н а  т і к е л е й  б а р ы п ,  т е х н и к а л ы қ  н ұ с қ а у -  
л ы қ т а р ы н  ұ с ы н у м е н  қ а т а р ,  ө з і н і ң  б а й  т ә ж і р и б е с і н  о р т а ғ а  
с а л а д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  Ш а н х а й д а  о р н а л а с қ а н  ө н д і р і с  
д е п а р т а м е н т і н і ң  с у п е р в а й з е р л е р і  с е р і к т е с  з а у ы т т а р ғ а  ө н -  
д і р і с  п р о г р е с і  м е н  с а п а н ы  т е к с е р у  ү ш і н  а п т а  с а й ы н  б а р ы п  
т ұ р а д ы .

С о н ы м е н  қ о с а  U N I Q L O  ө н д і р у ш і л е р ,  ж а б д ы қ т а у ш ы -  
л а р  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р ы м е н  ы н т ы м а қ т а с т ы қ т ы ң  а р қ а -  
с ы н д а  ф у н к ц и о н а л  м а т е р и а л д а р д ы  ү з д і к с і з  ж а ң а р т ы п  
о т ы р а д ы .  М ы с а л ы ,  о л  ж ы л у  б е р е т і н  H E A T T E C H  а т а л а т ы н  
м а т а н ы  T o r a y  I n d u s t r i e s ,  I n c .  к о м п а н и я с ы м е н  б і р л е с е  ә з і р -  
л е д і .  2 0 0 3  ж ы л ы  і с к е  қ о с ы л ғ а н  H E A T T E C H  -  а д а м  д е н е -  
с і н і ң  ж ы л у ы н  с а қ т а й т ы н  а с а  ф у н к ц и о н а л  б і р е г е й  і ш к и і м  
ж е л і с і  к ө п т е г е н  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  к ө ң і л і н е н  ш ы қ т ы .  U N I Q L O  
ө н і м д е р і н і ң  д а м у  с т р а т е г и я с ы н д а  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  п і к і р і  
м е н  қ а ж е т т і л і к т е р і  м а ң ы з д ы .  О л  H E A T T E C H  ө н і м д е р і н  ж ы л  
с а й ы н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  п і к і р л е р і н  е с к е р е  о т ы р ы п ,  ү н е м і  
ж е т і л д і р і п  о т ы р а д ы .  U N I Q L O  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  қ о л д а у  о р -  
т а л ы ғ ы  ө з  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н а н  ж ы л ы н а  ш а м а м е н  1 0 0  м ы ң  
п і к і р  қ а б ы л д а й д ы .  Д ә л  о с ы н д а й  п і к і р л е р  U N I Q L O - н ы ң  
ж о ғ а р ы  с а п а л ы  к и і м  ж а с а у ы н а  с е п т е с у д е .

U N I Q L O  ө н і м д е р і н і ң  қ о л ж е т і м д і  б а ғ а с ы н а  қ о с ы м -  
ш а  б ұ й ы м д а р д ы ң  т р е н д  д и з а й н ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  ө з і н е  
т а р т а т ы н ы  а н ы қ .  U N I Q L O  н е м і с  д и з а й н е р і  Д ж и л  С а н д е р  
с и я қ т ы  ә л е м н і ң  т ү к п і р - т ү к п і р і н д е г і  б е л г і л і  с у р е т ш і л е р  
м е н  д и з а й н е р л е р м е н  с е р і к т е с т і к  о р н а т қ а н .  Б е с  ж ы л  б о й ы  
д и з а й н е р л і к  ә з і р л е у  ж ұ м ы с ы м е н  а й н а л ы с п а ғ а н  Д ж и л  
U N I Q L O - ғ а  а р н а п  + J  а т а л а т ы н  т о п т а м а с ы н  ж а с а д ы .  К о л 
л е к ц и я  ә л е м д і к  д е ң г е й д е  ш ы ғ а р ы л ы п ,  а л ғ а ш қ ы  а п т а д а -  
а қ  к ө п т е г е н  е л д е  с а т ы л ы п  к е т т і .  К о м п а н и я  ө з і н  к е з е к т і  с ә н

б р е н д і  р е т і н д е  т а н ы т п а й ,  U N I Q L O  п о з и ц и я с ы н  ә л е у м е т -  
т і к  ф у н к ц и о н а л  б р е н д  р е т і н д е  к ө р с е т у  ү ш і н  ш е ф - а с п а з  
Д э в и д  Ч а н г т і ,  T u m b l r  к о м п а н и я с ы н а н  т е х н о л о г и я  б о й ы н -  
ш а  к ә с і п к е р  Д э в и д  К а р п т і ,  д ж а з  м у з ы к а н т ы  Э с п е р а н с а  
С п о л д и н г т і ,  к ә с і б и  т е н н и с ш і  Н о в а к  Д ж о к о в и ч т і  ж ә н е  
а в с т р а л и я л ы қ  г о л ь ф ш і  А д а м  С к о т т і  б р е н д  е л ш і л е р і  е т і п  
т а ғ а й ы н д а д ы .  U N I Q L O  е н г і з г е н  т а ғ ы  б і р  о ң  д ү н и е  -  т ұ т ы -  
н у ш ы л а р ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т у д е г і  е р е к ш е  ж а п о н  і л т и п а т ы .  
U N I Q L O  д ү к е н д е р і н д е  б а р л ы қ  у а қ ы т т а  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  
қ а ж е т і н  т а у ы п ,  д ү к е н д і  ұ қ ы п т ы  ұ с т а у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  « к е -  
ң е с ш і л е р »  б а р .  К е ң е с ш і л е р  U N I Q L O  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а -  
р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  ә д і с і н і ң  д и з а й н ы н  ж а с а й д ы .

F a s t  R e t a i l i n g  б ө л ш е к  с а у д а д а  и н н о в а ц и я л ы қ  т ә ж і р и б е  
қ о л д а н а  о т ы р ы п ,  к и і м д і  б ө л ш е к  с а т у  с а л а с ы н д а  т ү б е г е й -  
л і  ө з г е р і с т е р  ә к е л у д е .  2 0 1 3  ж ы л ы  U N I Q L O  Н ь ю - Й о р к т і ң  
м о д е р н  ө н е р  м ұ р а ж а й ы м е н  ( M o M A )  б і р л е с к е н  ж о б а с ы  
а я с ы н д а  қ а з і р г і  з а м а н ғ ы  с у р е т ш і л е р  м е н  п о п - а р т  а т а 
с ы  а т а н ғ а н  Э н д и  У о р х о л  с ы н д ы  ш е б е р л е р д і ң  а л д ы ң ғ ы  
қ а т а р л ы  д и з а й н е р л і к  т у ы н д ы л а р ы н  U N I Q L O  ж е й д е л е -  
р і  м е н  ф у т б о л к а л а р ы н а  б а с ы п  ш ы ғ а р ы п ,  к о м п а н и я н ы ң  
ә л е м д е г і  т а н ы м а л д ы ғ ы н  а р т т ы р а  т ү с т і .  2 0 1 5  ж ы л д ы ң  
к ү з і н д е  U N I Q L O  D i s n e y  к о м п а н и я с ы н ы ң  D i s n e y  C o n s u m e r  
P r o d u c t s  б ө л і м ш е с і м е н  ж а һ а н д ы қ  с е р і к т е с т і к  о р н а т ы п ,  
M a g i c  f o r  A l l  т о п т а м а с ы н  ш ы ғ а р д ы .  Б о л а ш а қ т а  к о м п а н и я  
б ө л ш е к  с а у д а  б и з н е с і н д е  ү л к е н  т ө ң к е р і с  ж а с а у д ы  к ө з д е п ,  
а л д ы ң ғ ы  қ а т а р л ы  д и с т р и б ь ю т о р  о р т а л ы қ т а р ы н  Т о к и о -  
д а н  б а с т а п  с а л ы п ,  ш о п п и н г т і ң  м ү л д е м  ж а ң а  т ү р і н  е н г і з -  
б е к :  т ұ т ы н у ш ы  қ а л а ғ а н  б е л г і л і  б і р  ө н і м д і  д ү к е н н е н  т а б а  
а л м а с а ,  U N I Q L O  ө з і н і ң  в и р т у а л  д ү к е н і н е  т а п с ы р ы с  б е р і п ,  
о н ы  т ұ т ы н у ш ы  ү й і н е  о р а л ғ а н ш а  ж е т к і з е д і .

F a s t  R e t a i l i n g  ә л е м н і ң  е ң  і р і  ж е к е  к и і м  м а р к а с ы н а  и е  
м а м а н д а н ғ а н  р и т е й л е р  а т а н у  ү ш і н  ж ы л ы н а  2 0 %  ү з д і к -  
с і з  ө с у  қ а р қ ы н ы м е н  т о п т ы қ  с а т ы л ы м д а р д а н  2 0 2 0  ж ы л ғ а  
д е й і н  6 1 , 2  м л р д  д о л л а р  т а б ы с  т а б у д ы  м а қ с а т  е т і п  о т ы р .  
А р з а н  ә р і  ә д е м і  ө н і м  ж а қ с ы  к ө р і н і п ,  ж а қ с ы  с е з і м  с ы й л а й -  
т ы н  б ү г і н г і  д а м ы п  к е л е  ж а т қ а н  ж а һ а н д ы қ  о р т а д а  U N I Q L O  
р а с ы н д а  е ң  ү з д і к  к и і м  п і ш і м і н  о й л а п  т а п т ы . 1

UNIQLO өзін әлемдегі жалғыз 
«lifewear» («өмірге арналған киім») 
бренді ретінде позициялайды. Ал 
бұл жоғары сапалы, сәнді, қол- 
жетімді әрі ыңғайлы күнделікті киім 
дегенді білдіреді
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13-1 Дистрибуция арнасындағы ритейлер рөлін түсіндіру және ритейлерлердің негізгі түрін
сипаттау
Бөлшек сауда

13-2 Ритейлер қабыддайтын негізгі маркетинг шешімін сипаттау 
Ритейлердің маркетинг шешімі

13-3 Бөлшек саудадағы негізгі треңдтер мен даму жол^ін талқылау 
Бөлшек сауда индустриясының трендтері және дамуы

13-4 Көтерме саудагерлердің негізгі түрлері және олардың маркетинг шешімін түсіндіру 
Көтерме сауда

UNIQLO оқиғасы қарқынды түрде өзгеріп келе жатқан делдалдар әлемін зерттеу- 
ге негіз бола алады. Бұл тарауда бөлшекжәне көтерме сауда түрлері қарастырылады. 
Бірінші бөлімде бөлшек сауда индустриясының табиғаты мен мәнін талқылаймыз, дү- 
кендердің басты түрлері мен дүкендік емес ритейлерді қарастырамыз, ритейлерлер 
қабылдайтын шешімі мен бөлшек сауданың болашағы жайында сөз қозғаймыз. Екінші 
бөлімде осы тақырыптарды қайта қарастырамыз, өйткені олар көтерме сауда түрінде 
де кездеседі.

Автордан:
«Ритейлерлер туралы 
жақсы білесіз. Олармен 
күнделікті қарым-қатынас 
орнатасыз, мысалы, дүкен 
ритейлерлері, қызмет 
көрсету ритейлері, онлайн 
мен мобайл ритейлерлер 
және т. б. айтуға болады».

Бөлшек сауда -  бизнес 
мақсатында қолдануға 
арналмаған, тікелей түпкілікті 
тұтынушылардың жеке 
қолданысына бағытталған 
өнім немесе қызметтерді сату 
барысында шоғырланған 
барлық әрекеттер.

Ритейлер -  сатылым тікелей 
бөлшек саудадан түсетін 
бизнес.

Шоппер маркетинг -  бүкіл 
маркетинг процесін келушілер 
сатып алу орнына, мейлі ол 
дүкен, онлайн немесе мобайл 
сатылым болсын, жақындаған 
сайын оларды сатып 
алушыларға айналдыруға бар 
күшін жұмылдыру.

Бөлшек сауда
Бөлшек сауда дегеніміз не? Costco, Home Depot, Macy's және Whole Foods Market 

ритейлерлер саналады. Сонымен қатар Amazon.com, америкалық Hampton Inn және 
өзіміз барып қаралатын дәрігерлер де осы тізімде бар. Бөлшек сауда бизнес мақса- 
тында қолдануға арналмаған, тікелей түпкілікті тұтынушылардың жеке қолданысына 
бағытталған өнім немесе қызметтерді сату барысында шоғырланған барлық әрекет- 
терді қамтиды. Көп құрылым -  өндірушілер, көтерме саудагерлер және ритейлерлер 
бөлшек сауда түрімен айналысады. Бірақ бөлшек сауда түрінің көбін ритейлерлер 
жүзеге асырады. Өйткені бұл бизнестің сату көлемі тікелей бөлшек саудадан түседі. 
Көптеген маркетинг арнасында бөлшек сауда маңызды рөл атқарады. Өткен жылы 
ритейлерлердің түпкілікті тұтынушыларға деген сауда көлемі 5,3 триллион доллардан 
асты.2

Бөлшек сауда: брендтер мен тұтынушыларды  
байланыстыру
Ритейлерлер брендтер мен тұтынушыларды сатып алу процесінің қорытынды ке- 

зеңінде және сатып алу орнында (касса) байланыстырады. Қазіргі таңда көп маркето
лог шоппер маркетинг концепциясын қолдауда. Бүкіл маркетинг процесін, өнім мен 
брендті әзірлеуден бастап логистика, промоушн мен мерчандайзингке дейінгі барлық 
әрекеттер келушілерді сатып алу орнына келуіне қарай сатып алушыларға айналдыру- 
ға жұмылдырады. Әрине, әрбір жақсы ойластырылған маркетинг күші тұтынушының 
сатып алу мінез-құлқына баса назар аударады. Шоппер маркетинг концепциясының 
басты ерекшелігі -  осы күш сатып алу процесі төңірегінде бірігуі керек.

P&G компаниясының айтуынша, шоппер маркетинг «алғашқы ақиқат сәті» деп 
аталатын ұғым аясында құрылады. Бұл ұғым сатып алушының дүкен сөресінен өнімді 
таңдауына 3-7 секундқа дейін жұмсайтын сын сағатын білдіреді. Алайда қарқынды 
дамып келе жатқан онлайн және мобайл сатып алу түрлері шоппер маркетингіне жаңа 
өлшемдер қосуда. Бөлшек сауданың «алғашқы ақиқат сәті» енді дүкендерден тыс
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Шоппер маркетинг: қарқынды дамып келе жатқан онлайн 
және мобайл сатып алу түрлері «сатып алу орнына» жаңа 
өлшемдер қосуда. Қазіргі кезде тұтынушылардың сатып 
алу шешіміне эсер етуі үшін дүкенді, онлайн және мобайл 
сатып алу жолдарын қамтитын көпарналы күштерді бірік- 
тіру маңызды

Көпарналы бөлшек сауда -
дүкенде онлайн және мобайл 
сатып алу жолдарын қамтитын 
бірыңғай арна тоғысындағы 
сатып алу тәжірибесін жасау.

ж е р л е р д е  д е  о р ы н  а л у д а .  М ұ н ы ң  о р н ы н а  G o o g l e  а н ы қ -  
т а ғ а н  « а л ғ а ш қ ы  а қ и қ а т  с ә т і »  б о й ы н ш а  т ұ т ы н у ш ы л а р  
с а т ы п  а л у  п р о ц е с і н  ө н і м д е р д і  о н л а й н  т а у ы п ,  о н л а й н  
т ү р д е  ө н і м  м а ғ л ұ м а т ы м е н  т а н ы с қ а н  с ә т т е н  б а с т а й д ы . 3

Б ү г і н г і  т ұ т ы н у ш ы л а р  -  д ү к е н  м е н  о н л а й н  с а т ы п  а л у  
а р а с ы н д а ғ ы  а й ы р м а ш ы л ы қ қ а  а с а  м ә н  б е р м е й ,  б ө л ш е к  
с а т ы п  а л у ғ а  ж е т у  ү ш і н  б і р н е ш е  а р н а н ы  а р а л а п  к ө р е -  
т і н  көпарналы сатып алушылар. М ұ н д а й  т ұ т ы н у ш ы л а р  
б ө л ш е к  с а у д а  д ү к е н і н е  к і р м е й - а қ ,  а л д ы м е н  и н т е р н е т -  
т е н  қ а ж е т  ө н і м д і  қ а р а с т ы р ы п ,  о н ы  о н л а й н  р и т е й л е р -  
д е н  с а т ы п  а л а д ы .  Д ә л  с о л  с и я қ т ы  о л а р  і з д е г е н  ө н і м д і  
с м а р т ф о н  к ө м е г і м е н  з е р т т е п ,  т і п т і  б ө л ш е к  с а у д а  д ү -  
к е н д е р і  с ө р е л е р і н  а р а л а й  ж ү р і п ,  т е л е ф о н ы  а р қ ы л ы  к е -  
р е г і н  с а т ы п  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  T a r g e t  т и п т е с  д ү к е н д е р д е  
с ө р е л е р д і  а р а л а п ,  ө н і м д і  з е р т т е п ,  с о н ы м е н  қ о с а  м о 
б а й л  қ о с ы м ш а с ы  а р қ ы л ы  т а ң д а ғ а н  ө н і м і н  з е р т т е п ,  о н 
л а й н  к у п о н д а р  і з д е п ,  ө н і м  ж а й ы н д а ғ ы  п і к і р л е р д і  о қ ы п ,  
A m a z o n . c o m - д а ғ ы  б а ғ а с ы м е н  с а л ы с т ы р ы п  т ұ р ғ а н  т ұ -  
т ы н у ш ы л а р д ы  к е з д е с т і р у г е  б о л а д ы .

О с ы л а й ш а  б ү г і н г і  к ү н д е р і  ш о п п е р  м а р к е т и н г  ж ә н е  
« с а т ы п  а л у  о р н ы »  д ү к е н  і ш і н д е г і  с а у д а  ш е ң б е р і н е н  
ш ы қ қ а н ы  а н ы қ .  Б ұ л  б і р н е ш е  а р н а н ы  а р а л а п  ( ж ұ м ы с  
і с т е п ) ,  с а т ы п  а л а т ы н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  қ а м т и д ы .  Көпар- 

налы бөлшек сауда т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  с а т ы п  а л у  ш е ш і м і н е  э с е р  е т у і  ү ш і н  д ү к е н д е  о н 
л а й н  ж ә н е  м о б а й л  с а т ы п  а л у  ж о л д а р ы н  қ а м т и т ы н  а р н а  т о ғ ы с ы н д а ғ ы  б і р ы ң ғ а й  с а т ы п  
а л у  т ә ж і р и б е с і н  ж а с а у д ы  қ а р а с т ы р у ы  қ а ж е т . 4

К ө п т е г е н  б ө л ш е к  с а у д а  т ү р і  б ұ р ы н ғ ы д а й  д ү к е н д е р д е  ж ү р і п  ж а т қ а н ы м е н ,  с о ң ғ ы  
ж ы л д а р ы  д ү к е н д е р д е г і  б ө л ш е к  с а у д а ғ а  қ а р а ғ а н д а  т і к е л е й  ж ә н е  о н л а й н  б ө л ш е к  с а т у  
қ а р қ ы н д ы  ө с у д е .  Т і к е л е й ,  о н л а й н  ж ә н е  к ө п а р н а л ы  б ө л ш е к  с а у д а  т ү р л е р і н  о с ы  т а р а у д а  
ж ә н е  1 7 - т а р а у д а  т е р е ң і р е к  т а л қ ы л а й м ы з .  Қ а з і р  н а з а р ы м ы з д ы  д ү к е н д е г і  б ө л ш е к  с а у д а  
т ү р і н е  а у д а р а м ы з .

Ритейлер түрлері
Б ө л ш е к  с а у д а н ы ң  а л у а н  т ү р і  м е н  т ү р л і  а у қ ы м ы  б а р .  О ғ а н  ж е р г і л і к т і  ш а ш т а р а з  с а л о 

н ы  н е  о т б а с ы л ы қ  ж е к е  р е с т о р а н н а н  б а с т а п  ұ л т т ы қ  а р н а у л ы  REI н е м е с е  W i l l i a m s - S o n o m a  
с и я қ т ы  д ү к е н д е р  ж е л і с і  м е н  C o s t c o  н е м е с е  W a l m a r t  с ы н д ы  м е г а д и с к а у н т е р  д ү к е н д е р і -  
н е  д е й і н г і л е р  ж а т а д ы .  Б ө л ш е к  с а у д а  д ү к е н д е р і н і ң  е ң  м а ң ы з д ы  т ү р л е р і  1 3 . 1 - к е с т е д е  
к ө р с е т і л і п ,  к е л е с і  б ө л і м д е р д е  т а л қ ы л а н а д ы .  О л а р  б і р н е ш е  с и п а т ы н а  о р а й  с а р а л а н а д ы :  
ұ с ы н ы л а т ы н  қызметкөрсету көлемі; өнімжелісінің ұзындығы мен ені; о л а р  б е л г і л е й т і н  
салыстырмалы баға ж ә н е  о л а р д ы  ұйымдастыружұмысы.

Қызмет көрсету көлемі
Т ұ т ы н у ш ы л а р  м е н  ө н і м д е р д і ң  ә р  т ү р і  қ ы з м е т  к ө р с е т у  к ө л е м і н і ң  ә р а л у а н д ы ғ ы н  т а -  

л а п  е т е д і .  О с ы  қ ы з м е т т і ң  ә р қ и л ы л ы ғ ы н а  о р а й  б ө л ш е к  с а у д а  қ ы з м е т  к ө р с е т у д і ң  ү ш  д е ң -  
г е й і н і ң  б і р е у і н  ұ с ы н а д ы :  ө з - ө з і н е  қ ы з м е т  к ө р с е т у ;  ш е к т е у л і  қ ы з м е т  к ө р с е т у  ж ә н е  т о л ы қ  
қ ы з м е т  к ө р с е т у .

Өз-өзіне қызмет көрсету т ү р і н  ұ с ы н а т ы н  р и т е й л е р л е р  ө з  у а қ ы т ы  м е н  а қ ш а с ы н  
ү н е м д е у д і  к ө з д е п ,  орналастыру -  салыстыру -  таңдау п р о ц е с і н  ұ с т а н ғ а н  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р ғ а  а р н а л ғ а н .  Ө з - ө з і н е  қ ы з м е т  к ө р с е т у  б а р л ы қ  д и с к а у н т  о п е р а ц и я л а р д ы ң  н е г і з і  б о 
л а д ы  ж ә н е  ә д е т т е  к ү н д е л і к т і  с ұ р а н ы с т а ғ ы  ө н і м д е р д і  с а т а т ы н  р и т е й л е р л е р д і  қ о л д а н а -  
д ы  ( м ы с а л ы ,  с у п е р м а р к е т т е р ) ,  с о н ы м е н  қ а т а р  ж а л п ы ұ л т т ы қ  б р е н д т е л г е н ,  қ а р қ ы н д ы  
ж ы л ж ы п  к е л е  ж а т қ а н  ө н і м  д ү к е н д е р і н д е  ( T a r g e t  н е м е с е  K o h l ' s  с и я қ т ы )  қ о л д а н ы л а д ы .  
S e a r s  н е м е с е  J C P e n n e y  с и я қ т ы  шектеулі қызмет көрсететін ритейлерлер ж ұ м ы с ы н а  к ө -  
м е к ш і  с а т у ш ы л а р д ы  ж ұ м ы л д ы р а д ы .  Ө й т к е н і  б ұ л  д ү к е н д е р д е  ұ с ы н ы л а т ы н  ө н і м  к ө л е м і  
к ө п  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  ө н і м д е р  ж а й ы н д а ғ ы  а қ п а р а т т ы  қ а ж е т  е т е д і .  О л а р д ы ң  
э к с п л у а т а ц и я  ш ы ғ ы н ы н ы ң  к ө б е ю і  ө н і м  б а ғ а с ы н ы ң  к ө т е р і л у і н е  ә к е л е д і .

Толық қызмет көрсететін ритейлерлер элит (жоғары деңгейде) а р н а й ы  д ү к е н д е р -  
д е  ( м ы с а л ы ,  T i f f a n y  н е м е с е  W i l l i a m s S o n o m a ) ,  с о н ы м е н  қ а т а р  б і р і н ш і  к л а с т ы  ә м б е б а п  
д ү к е н д е р д е  ( N o r d s t r o m  o r  N e i m a n  M a r c u s  с и я қ т ы )  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н а  с а т ы п  а л у  п р о ц е -  
с і н і ң  э р  қ а д а м ы н д а  қ ы з м е т  е т е д і .  Т о л ы қ  қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н  д ү к е н д е р  ә д е т т е  а р н а й ы  
ө н і м  т ү р і н  с а т а т ы н д ы қ т а н ,  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  к ө м е к  н е м е с е  к е ң е с  қ а ж е т  б о л у ы  м ү м к і н .  
О л а р  ұ с ы н ғ а н  қ о с ы м ш а  қ ы з м е т т е р  э к с п л у а т а ц и я  ш ы ғ ы н ы н ы ң  а р т у ы н а  ә к е л е р і  а н ы қ .  
Б ұ л  ш ы ғ ы н  т ұ т ы н у ш ы л а р  с а т ы п  а л а т ы н  ө н і м  б а ғ а с ы н а  д а  э с е р  е т е д і .
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Тип Сипаттамасы Мысалдар
Арнайы дүкен Өнім ассортименті бай бірыңғай тауар желісін сататын арнайы 

дүкендер түрі. Киім-кешек, спорт киімдерін, жиһаз, гүл өсіруге 
арналған бұйымдар және кітап сататын дүкендерді айтуға болады

REI, Sunglass Hut, Sephora, 
Willlams-Sonoma

Әмбебап дүкен бұл дүкендер түрінде әдетте киім, үй жиһазы және тұрмыстық 
заттар сияқты бірнеше тауар желісі сатылады, әр желі бөлек бөлім 
ретінде жұмыс істеп, оны арнайы сатушы немесе мерчендайзерлер 
басқарады

Macy's, Sears, Neiman Marcus

Супермаркет салыстырмалы түрде ірі, бағасы, маржасы төмен, тұтынушылардың 
азық-түлік және тұрмыстық өнім қажетін өтейтін өз-өзіне қызмет 
көрсету жүйесіндегі дүкен түрі

Kroger, Publix, Safeway, 
SuperValu

Минимаркет салыстырмалы түрде шағын тұрғын аудандарға жақын орналасқан, 
24/7 жұмыс істейтін және өтімді, қолжетімді әрі ыңғайлы өнімдердің 
шектеулі желісін сататын дүкен түрі

7-Eleven, Circle K, Speedway, 
Sheetz

Дискаунт дүкен стандарт өнімдерді төмендетілген бағамен ұсынатын маржасы төмен 
және үлкен көлемде сататын дүкен түрі

Walmart, Target, Kohl's

Төмен бағамен 
сататын ритейлер

Өнімдерді кәдімгі көтерме сауда бағасынан төмен бағамен сатып 
алып, бөлшек сауда бағасынан арзандатып сататын дүкен түрі. Оған 
мыналар жатады: өндірушілер иелігіндегі ф а б р и к а  а у т л е т т е р і; жеке 
кәсіпкерлер немесе ірі бөлшек сауда корпорациялары бөлімшелері 
басқаратын т ө м е н  б а г а м е н  с а т а т ы н  т ә у е л с із  р и т е й л е р л е р ;  

мүшелік жарна төлеген тұтынушыларға шектеулі өнімдерді үлкен 
жеңілдекпен сататын са у д а  қ о й м а л а р ы  (к ө т е р м е  с а у д а ) к л у б т а р ы  
жатады

Mikasa (factory outlet); TJ 
Maxx (independent off-price 
retailer); Costco, Sam's Club, 
BJ's (warehouse clubs)

гипермаркет Тұтынушылар күнделікті сатып алатын азық-түлік және басқа да 
өнімдерді қамтыған, олардың барлық қажетін өтейтін ірі дүкен 
түрі. бұлардың қатарына с у п е р о р т а л ы қ т а р , біріккен супермаркет 
және дискаунт дүкендер мен белгілі бір өнім категориясының бай 
ассортиментін ұсынатын « к а т е г о р и я н ы  ж о ю ш ы л а р »  кіреді.

Walmart Supercenter, 
SuperTarget, Meijer (дискаунт 
дүкендер); Best Buy, Petco, 
Staples, Bed Bath&Beyond 
(«категорияны жоюшылар»)

Арнайы дүкен -  бірыңғай 
өнім желісінің бай 
ассортиментін қамтыған 
бөлшек сауда дүкені.

Әмбебап дүкен -  алуан 
түрлі өнім желісін қамтитын, 
әрқайсы жекелеген бөлімнен 
тұратын, әрі сатушы мамандар 
немесе мерчендайзерлер 
басқаратын бөлшек сауда 
дүкені.

Супермаркет -  азық-түлік 
пен тұрмыстық өнімдердің 
алуан түрін ұсынатын, бағасы 
төмен, маржасы аз, ауданы 
үлкен, өз-өзіне қызмет көрсету 
дүкені.

Өнім желісі
Ритейлерлерді сондай-ақ өнім ассортиментінің ұзындығы мен ені бойынша топтас- 

тыруға болады. Арнайы дүкендер секілді кейбір ритейлерлер бірыңғай өнім желісінің 
бай ассортиментін қамтиды. Бүгінгі таңда арнайы дүкендер дамуда. Нарықты сегмент- 
теу, нарықты таргеттеу және өнімді айрықшалау кеңінен пайдаланылғандықтан, арна
йы өнімдер мен сегменттерге айрықша назар аударатын дүкендер қажеті арта түсті.

Керісінше, әмбебап дүкендер әр алуан өнімдер желісін ұсынады. Соңғы жылда- 
ры орта санаттағы әмбебап дүкендер, бір жағынан, мақсатты және икемді арнайы дү- 
кендерден, екінші жағынан, бағасы төмен тиімді дискаунт дүкендерден қысым көру- 
де. Бұған жауап ретінде көпшілігі жеңілдік қаупіне төтеп беру үшін промоушн бағасын 
қосты. Енді біреулер арнайы дүкендермен бәсекеге түсу үшін брендтерді қолдануды 
және монобренд дүкен ішіндегі дүкен концептісін жандандырды. Енді біреуі тікелей 
және онлайн сатуды пайдалануды жалғастыруда. Сервис -  ерекшелейтін ең маңызды 
фактор. Nordstrom, Saks, Neiman Marcus және басқа да элит әмбебап дүкендер сияқты 
ритейлерлер эксклюзив тауарлар мен жоғары деңгейдегі қызмет көрсетудің арқасын- 
да жемісті нәтижеге жетуде.

Супермаркет -  ең көп пайдаланылатын бөлшек сауда дүкені. Алайда қазіргі таңда 
олар сатылымның баяу өсімін басынан кешуде. Бұған халық санының азаюы, сонымен 
қатар, бір жағынан, дискаунт дүкендерінің (Walmart, Costco, and Dollar General) және 
арнайы азық-түлік дүкендері (Whole Foods Market, Trader Joe's, ALDI, Sprouts) арасын- 
дағы бәсекенің артуы да ықпал етуде. АҚШ-тағы өлшеніп оралған азық-түлік өнім- 
дерін сату көлемі бойынша супермаркеттер үлесіне 1998 жылы 53%-ы келсе, 2012 
жылы бұл көрсеткіш 37%-ға төмендеген.5 Оған қоса соңғы жиырма жылда сырттан 
тамақтану үрдісінің күрт өсуі супермаркеттерге зардабын тигізді.

«Асқазандар үлесі» үшін Costco және Walmart сияқты ірі дискаунт дүкендерімен 
күресте кейбір супермаркеттер шығынын қысқарту есебінен неғұрлым тиімді опе- 
рацияларды құрып, бағаны төмендету арқылы бәсекеге түсуде. Мысалы, АҚШ-тың 
батыс бөлігінде орналасқан, аймақтық қарқынды өсіп келе жатқан WinCo азық-түлік

г
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Минимаркет -  тұрғын 
аудандарда орналасқан, 
тәулігіне 24 сағат, аптасына 
жеті күн жұмыс істейтін және 
өтімді әрі ыңғайлы өнімдердің 
шектеулі желісін сататын 
шағын дүкен түрі.

Гипермаркет -  күнделікті 
сатып алынатын азық-түлік 
пен басқа да өнімдердің 
бай ассортименті бар және 
қызметтерді ұсынатын әдеттегі 
супермаркеттерден әлдеқайда 
ірі дүкен.

«Категория жоюшылар» -
белгілі бір өнім желісінің бай 
ассортиментін ұсынатын ірі 
арнайы дүкен.

Сервис ритейлері тек
сервис қызметін қамтиды: 
олардың ішінде қонақүйлер, 
авиакомпаниялар, оқу 
орындары және тағы 
басқалары бар.

дискаунт дүкендер желісі өзін Walmart-қа қарсы «төмен бағадағы көшбасшы супер
маркет!» ретінде позициялауда. WinCo үлкен, тиімді әрі еш күрделілігі жоқ дүкендері 
күнделікті үй тұрмысында қажет өнімдердің шектеулі ассортиментін ұсынады, ал тұты- 
нушылар сатып алған өнімдерді өзі қаптап, қолма-қол ақшамен төлеу арқылы (кредит 
карталары қабылданбайды) шығынын азайтуға септігін тигізеді. Нәтижесінде WinCo 
бағасы Walmart бағасына сәйкестеніп қана қоймай, тіпті олардан да төмен бағамен 
сатады.

Басқа супермаркеттер дүкен ортасын жақсарту, нан өнімдерін пісіретін наубайха- 
насы, деликатес сататын гастрономиялық бөлімі, табиғи өнімдер мен жаңа ауланған 
теңіз өнімдері ұсынылған бөлімдері сияқты сапалы тамақ өнімдері ұсыныстарымен 
жоғары деңгейге көшкен. Тағы біреуі Whole Foods Market, Sprouts не Fresh Thyme сияқ- 
ты бағасы жоғары арнайы азық-түлік дүкендерімен өзінің шағын, жаңа форматтағы 
дүкендерін ұсыну арқылы бәсекелесуде. Бұл жаңа форматтағы дүкендер салауатты 
өмір салтын ұстану мен денсаулығын күтуді мақсат еткен, сатып алуды ыңғайлы әрі 
кішігірім, жылы жерлерде жасағанды ұнататын тұтынушыларға қызмет етеді.

Олар балғын өнімдер мен жоғары сапалы дайын тағамдарды қолжетімді бағамен 
сатуға маманданған. «Тамақтану денсаулыққа пайдалы әрі қолжетімді және жақсы 
көңіл-күй сыйлайтын» Kroger's Main & Vine дүкендерін мысал ретінде қарастырайық.6 
Олардың интернет-сайтындағы ұраны: «Kroger's Main & Vine -  жұртты дәмімен тез 
тартатын жаңа пісірілген тағамдарды бірінші болып ұсынатын таңғажайып жаңа на- 
рық (шын мәнінде, күшті!). Ойыңыздан шығатын азық-түлікті тауып, ашық кеңес алып, 
тағы басқаларын... дәл үйіңіздің, жұмысыңыздың жанынан таба аласыз».

М инимаркет -  шектеулі желісі бар, өтімді ыңғайлы өнімдерді сататын шағын дү- 
кен. Бірнеше жылдар бойы тоқырауға ұшыраған бұл дүкендердің сатылымы қазір өсу- 
де. Көптеген минимаркеттер желісінде өзінің бастапқы нарығында қолданған жас, көк 
жағалылардан тыс, дүкен дизайнына өзгерістер енгізу арқылы әйел тұтынушыларды 
тартуға ұмтылды. Минимаркеттер ер адамдар көлігін тоқтатып, жанармай құйғызып, 
дүкеннен сыра, темекі немесе мыжылған гриль, хот-дог алып бара жатқан «жүк көлі- 
гінің тұрағы» имиджін өшіріп, оның орнын жаңа пісірілген тағамдарды таза, қауіпсіз, 
жақсы ортада сатып алуға болатын имиджін қалыптастыруда.

Көптеген минимаркеттер азық-түлік дүкеніне сапар жасау арасында бірнеше затты 
алатын адамдарды -  «fill-in» сатып алушыларды тарту үшін өз ұсыныстарын кеңейтуде. 
Мысалы, Kroger супермаркеттерден бөлек 800-ге жуық минимаркеттер желісін басқа- 
руда. Ол қазіргі таңда «fill-in» концептісін Loaf 'N Jug атты дүкендер желісінде сынақтан 
өткізуде:7

Loaf 'N Jug минимаркеттері жанармай сатумен қатар алуан түрлі таңдаулы жаңадан 
әкелінген тағам түрлерін, ет, мұздатылған тағамдар және сүт өнімдерімен қоса әртүрлі 
жүрек жалғайтын тағамдар, сусындар, күнделікті азық-түлік және басқа да қажет өнім- 
дерді сатады. Олар балғын жеміс түрлерін, салаттар және жаңғақ пен кептірілген же- 
містер сияқты денсаулыққа пайдалы бірқатар өнім түрлерін де ұсынады. Loaf 'N Jug өз 
дүкендерінде Kroger-дің Simple Truth атты қолжетімді табиғи әрі экологиялық таза тамақ 
өнімдері брендін ұсынады. «Біз кешенді қызмет көрсету арқылы тұтынушыларға сапалы 
жартылай дайын тағамдарды, ыстық тамақ болсын, мұздатылған тамақ болсын, ет, азық- 
түлік түрлерін, бәрін ұсынуға тырысамыз, -  деді Loaf 'N Jug президенті. -  Бұл -  алуан түрлі 
өнім мен ыңғайлылық тоғысқан жер».

Гипермаркет -  күнделікті сатып алынатын азық-түлік пен басқа да өнімдердің 
бай ассортименті және қызметтерді ұсынатын әдеттегі супермаркеттен әлдеқайда 
ірі дүкен. Walmart, Target, Meijer және тағы басқа дискаунт ритейлерлер азық-түлік 
дүкендері мен дискаунт дүкендерінің өте жоғары дәрежедегі үйлесімі болған супер- 
орталықтарды ұсынады, Дәстүрлі азық-түлік дүкені аптасына сатылымнан шамамен 
517 000$ түсірсе, суперорталықтың әкелетін табысы -  шамамен 1,4 млн $.8

Соңғы жылдары ірі әрі арнайы дүкен саналатын гипермаркеттердің қарқынды өсуі 
байқалады. Оларды «категория жоюшылар» (оларға Best Buy, Home Depot, Petco, 
and Bed Bath & Beyond-ті жатқызуға болады) деп те атайды. Авиациялық ангар іспеттес 
бұл дүкендер белгілі бір өнім желісінің бай ассортиментімен жабдықталған. Категория 
жоюшыларды электроника, үйді көркейтуге арналған тауарлар, кітаптар, балаларға 
арналған өнімдер, ойыншықтар, үйге арналған бұйымдар, мерекелерге арналған 
тауарлар, спорт тауарлары, тіпті хайуанаттарға арналған тауарларды қамтитын көпте- 
ген категорияда кездестіруге болады.

Ақырында, көптеген ритейлер үшін өнім желісі шын мәніндегі сервис түрі болады. 
Сервис ритейлеріне қонақүй, банк, авиакомпания, мейрамхана, оқу орындары, ау- 
рухана, кинотеатр, теннис клубтары, боулинг орталықтары, жөндеу сервистері, сән са- 
лондары және химиялық тазалау қызметтері жатады. АҚШ-та сервис ритейлерлерінің 
жұмысы өнім ритейлерлеріне қарағанда қарқынды жүреді.
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Дискаунт дүкен -  стандарт 
өнімдерді арзандатылған 
бағамен ұсынатын, маржасы 
төмен және үлкен көлемде 
сататын бөлшек сауда 
операциясы.

Төмен бағамен сататын 
ритейлер -  өнімдерді әдеттегі 
көтерме сауда бағасынан 
төмен бағамен сатып алып, 
бөлшек сауда бағасынан 
арзандатып сататын ритейлер.

Төмен бағамен сататын 
тәуелсіз ритейлер -  тәуелсіз 
жекешелендірілген және өзі 
басқаратын немесе ірі бөлшек 
сауда корпорациясының бір 
бөлімшесі саналатын төмен 
бағамен сататын ритейлер.

Францияның жетекші Leader Price аталатын «кіші қорап» 
(супермаркет) дискаунт дүкендері төмен баға, жоғары сапа 
және ыңғайлылық ұсына отырып, Францияның «үлкен 
қорап» дискаунт дүкендерімен бәсекеге түсуде

Салыстырмалы баға
Ритейлерлер сондай-ақ өзі белгілеген бағаға қарай жіктеледі (13.1-кестені қара- 

ңыз). Ритейлердің көбі тұтынушыларына тұрақты баға белгілеп, сапалы өнім ұсынып, 
қызмет көрсетеді. Басқалары жоғары бағамен бұдан да жоғары сапа мен қызмет ұсы- 
нады. Төмен бағаға бағытталған ритейлерлерге дискаунт дүкен және бағасы төменде- 
тілген ритейлерлер жатады.

Дискаунт дүкен  стандарт қосымша өнімдерді арзандатылған бағамен ұсынып, 
төмен маржамен үлкен көлемде сатады (мысалы, Target, Kohl's, немесе Walmart). Ал- 
ғашқы дискаунт дүкендер қойма іспеттес сауда нысандарынан төмен бағамен жал- 
ға алып, сауда жиі жасалатын аудандарда бірнеше қызмет түрі мен операцияларды 
біріктірген ұсынысымен шығынын қысқартты. Бүгінгі дискаунт дүкендер қызмет түрін 
көбейтіп, үнемді әрі тиімді жұмыс процесін ұстану арқасында дүкен ішін жақсартып, 
төмен бағасын сақтады.

Walmart және Target сияқты жетекші «үлкен қорап» (гипермаркет) дискаунт дү- 
кендер -  бөлшек саудада басым көшбасшылар. Дегенмен қазіргі экономикалық жағ- 
дайда тіпті «кіші қорап» дискаунт дүкендер де өркендеп келеді. Мысалы, Leader Price 
Carrefour сияқты «үлкен қорап» гипермаркет дискаунт дүкендер желісіне төтеп бере 
алған Францияның жетекші дискаунт дүкендерінің бірі ретінде орнын қалыптастыр- 
ған. Leader Price француз тұтынушылары құнға бағытталған дүниелерді іздеп, өз қара- 
жатын жауапкершілікпен жұмсайтынын түсінеді және өз ритейлерлерінен де дәл осы- 
лай әлем алдында жауапкершілік танытуын талап етеді.

Leader Price-тің басты бәсекелік құнды ұсынысы -  француз отбасыларына өнімдер- 
ді төмен бағамен ұсынып, жоғары сапаны сақтауында. Тұтынушылар ең үздік баға мен 
сапа арақатынасы бар өнімдерді басқа жерден іздемеуі үшін өнімдер ассортименті ай- 
рықша іріктеуден өткізіледі. Компания тұрақты түрде күнделікті тұтынатын өнімдерді 
ұсынады, бірақ әр санатта ұсынылатын өнімдер саны шектеулі. Leader Price дүкені ша- 
мамен төрт мың өнім ұсынса, оның ішінде үш мыңы компанияның өзінде шығарылып, 
брендтеледі. Бұл сапа мен маржаны бақылауға мүмкіндік береді және тұтынушылар- 
дың ең үздік бағамен сапалы өнімді алуына кепілдік береді. Кейбір тұтынушылардың 
белгілі бір брендке адалдығын ескере отырып, Leader Price үш жүзге тарта ірі брендті өз 
дүкендерінде (Coke сияқты) жинақтаған және экологиялық таза, табиғи әрі әділ сауда 
ұстанымы сай өнімдерін ұсынады. Сапалы өнімді үздік бағамен ұсыну үшін күнделікті 
маусымдық жемістер мен көкөністер және ет өнімдері әкелінеді. Leader Price қарапа- 
йым және жағымды сатып алу тәжірибесін ұсынуға ұмтылады. Сондықтан олардың 
дүкендерінің дизайны көз тартады, қонақжайлығы әрі қала ішіндегі автотұрақтың ма- 
ңайында немесе қоғамдық көлікпен оңай жетуге болатын жерлерде орналасуымен 
ерекшеленеді.

Көптеген дискаунт дүкендер сауданы көтерді, ал төмен бағамен сататын ритей- 
лерлердің жаңа толқыны ультра төмен бағамен өнімнің үлкен көлемін ұсынатын на- 
рықты толтыруға көшті. Дискаунтерлер өнімді әдеттегі көтерме бағамен сатып алып, 
бағасын төмен ұстап тұру үшін төмен маржаға келіседі. Керісінше, төмен бағамен са
татын ритейлерлер өнімдерді әдеттегі көтерме бағадан да төмен бағамен сатып алып, 
тұтынушылардан ритейлерлерге қарағанда аз ақы алады. Төмен бағамен сататын ри-

тейлерлерді барлық саладан: азық-түлік, киім-кешек 
және электроникадан бастап, еш артықшылығы жоқ 
банк және дискаунт делдалдықта да кездестіруге бо- 
лады.

Төмен бағамен сататын ритейлердің негізгі үш 
түрі бар: тәуелсіз, фабрика аутлеттері және қоймадан 
алатындар клубы. Төмен бағамен сататын тәуелсіз 
ритейлер жекешелендіріліп басқарылады немесе ірі 
бөлшек сауда корпорациясының бір бөлімшесі бола- 
ды. Төмен бағамен жүретін операциялардың басым 
бөлігін шағын тәуелсіз ритейлерлер жасаса, көптеген 
ірі ритейлерлер операциялары алып бөлшек сауда же- 
лілерінің иелігінде. Мысалы, TJX компаниясына тиесілі 
TJ Maxx, Marshalls және HomeGoods сияқты дүкендер 
және Overstock.com сынды онлайн сатушы бөлшек сау
да дүкендерін қамтиды. TJ Maxx бренд өнімдері мен 
дизайнерлік сән киімін әмбебап дүкендегі бағадан 
20-60%-ға дейін жеңілдікпен аласыз деп уәде бере- 
ді. Олар бұл уәдесін қалай орындап жатыр? Олардың
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Фабрика аутлеті -
жекеменшік және өндіруші 
басқаратын арзандатылған 
бағамен сататын бөлшек 
сауда, әдетте өндірушілердің 
өтпей қалған, өндіруі 
тоқтатылған немесе тұрақты 
емес өнімдерін сатады.

Қоймадан алатындар 
клубы -  азық-түлік, 
тұрмыстық техника, киім- 
кешек және тағы басқа бренд 
атауы бар шектеулі өнімдер 
жиынтығын жеңілдетіп, 
жылдық мүшелік жарна 
төлеген тұтынушыларға 
төмендетілген бағамен 
сататын ритейлер.

т ұ т ы н у ш ы л а р ы  ү н е м і  т и і м д і  ұ с ы н ы с т а р д ы  і з д е у  ү с т і н д е .  К о м п а н и я н ы ң  м ә л і м д е у і н ш е ,  
« С о н ы м е н ,  д и з а й н е р л е р  а р т ы қ  ө н і м  ш ы ғ а р ы п ,  а л  ә м б е б а п  д ү к е н д е р і  а р т ы ғ ы м е н  с а -  
т ы п  а л ы п  ж а т с а ,  б і з  ж а б ы л ы п ,  м ү м к і н д і г і н ш е  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т ы п  а л у ғ а  к е л і с і п ,  ү н е м -  
д і л і к т і  с а қ т а й м ы з » . 9

Фабрика аутлеті -  ф и р м а л а р д ы ң  м е н ш і г і н д е г і  ж ә н е  ж ұ м ы с ы н  ө з і  ж ү р г і з е т і н  д ү -  
к е н д е р .  М ы с а л ы ,  J. C r e w ,  G a p ,  L ev i  S t r a u s s  с и я қ т ы  т а ғ ы  б а с қ а  д ү к е н д е р д і  а й т у ғ а  б о л а -  
д ы .  К е й д е  фабрика аутлеті сауда орталықтарындаж ә н е  құнды бөлшек сауда орталық- 
тарында бірігеді. Б ұ л  о р т а л ы қ т а р д а  к ө п т е г е н  а у т л е т  д ү к е н д е р і  р и т е й л е р л е р  с а т а т ы н  
б а ғ а д а н  5 0 %  т ө м е н  б а ғ а м е н  а л у а н  т ү р л і  ө н д і р у ш і л е р д і ң  а р т ы л ғ а н  ө н і м д е р і н ,  ж е ң і л -  
д е т і л г е н  н е м е с е  н о р м а ғ а  с а й  к е л м е й т і н  ө н і м д е р д і  с а т а д ы .  А у т л е т  с а у д а  о р т а л ы қ т а р ы  
к ө б і н е с е  ф а б р и к а  а у т л е т т е р і н е н  қ ұ р ы л ғ а н  б о л с а ,  қ ұ н д ы  б ө л ш е к  с а у д а  о р т а л ы қ т а р ы  
а у т л е т т е р  ж ә н е  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т а т ы н  б ө л ш е к  с а у д а  д ү к е н д е р і  ж ә н е  ә м б е б а п  д ү к е н -  
д е р і н і ң  ж а п п а й  с а т у  а у т л е т т е р і н е н  т ұ р а д ы .

Б ұ л  ір і  с а у д а  о р т а л ы қ т а р ы  қ а з і р г і  т а ң д а  ө р к е н д е п  к е л е д і ,  т і п т і  фабрика а т а у ы н  ө з  
с и п а т т а м а с ы н а н  а л ы п  т а с т а п  о т ы р .  К ө б е й і п  к е л е  ж а т қ а н  ір і  а у т л е т т е р  C o a c h ,  P o l o  R a l p h  
L a u r e n ,  D o l c e  &  G a b b a n a ,  G i o r g i o  A r m a n i ,  B u r b e r r y  ж ә н е  V e r s a c e  с и я қ т ы  л ю к с  б р е н д т е р -  
д і  д е  ұ с ы н а д ы .  Т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н д ы л ы ғ ы н а  с ү й е н г е н  с а й ы н  т і п т і  N o r d s t r o m  R a c k ,  N e i m a n  
M a r c u s  L a s t  C a l l ,  B l o o m i n g d a l e ' s  O u t l e t s ,  S a k s  O f f  5 t h  с и я қ т ы  а у т л е т т е р  ф а б р и к а  а у т л е т і  
с т р а т е г и я с ы н  қ а р қ ы н д ы  д а м ы т у д а .  Қ а з і р г і  т а ң д а  к ө п т е г е н  к о м п а н и я  а у т л е т т е р д і  қ и ы н -  
д ы қ  т у ғ ы з а т ы н  ө н і м д е р д е н  қ ұ т ы л у  ж о л ы  р е т і н д е  ғ а н а  қ а р а с т ы р м а й ,  ж а ң а  ө н і м д е р  
ү ш і н  б и з н е с т і  і л г е р і л е т е т і н  қ о с ы м ш а  ж о л  д е п  қ о л д а н а д ы .  М ы с а л ы ,  N e i m a n  M a r c u s ' s  
L a s t  C a l l  а у т л е т т е р і н д е  с а т ы л а т ы н  ө н і м д е р д і ң  9 0 % - ы  о с ы  д ү к е н д е р  ү ш і н  ғ а н а  ж а с а л а -  
д ы . 10 А у т л е т т е р д е г і  а с а  б е д е л д і  б р е н д т е р  м е н  т ө м е н  б а ғ а  ү й л е с і м і  б ү г і н г і  ү н е м д е у  м а -  
ң ы з д ы  б о л ғ а н  з а м а н д а  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  қ ы з ы қ т ы р у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .

C o s t c o ,  S a m ' s  C l u b ,  a n d  BJ 's  с и я қ т ы  қоймадан алатындар клубтары ( с о н д а й - а қ  
көтерме сауда клубтары н е м е с е  мүшелікқоймалар а т ы м е н  б е л г і л і )  қ о й м а  і с п е т т е с  ү л -  
к е н  ғ и м а р а т т а  т а ң д а у л ы  ө н і м д е р д і  ұ с ы н а д ы .  О л а р  қ а р а п а й ы м  ғ и м а р а т т а  у л ь т р а  т ө -  
м е н  б а ғ а м е н  б р е н д т е л і п ,  ж и н а қ т а л ғ а н  т а ң д а у л ы  ө н і м д е р  ұ с ы н ы с ы м е н  т а ң ғ а л д ы р а д ы .  
Қ о й м а д а н  а л а т ы н д а р  к л у б ы  с о ң ғ ы  ж ы л д а р ы  қ а р қ ы н д ы  ө с і п  к е л е д і .  Б ұ л  р и т е й л е р л е р  
т а б ы с ы  т ө м е н ,  ө н і м д е р д і  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т ы п  а л ғ ы с ы  к е л е т і н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  ғ а н а  
қ ы з ы қ т ы р м а й ,  с о н д а й - а қ  е ң  қ а ж е т  з а т т а р д а н  б а с т а п  ә д е т т е г і д е н  т ы с  з а т т а р ғ а  д е й і н г і  
а л у а н  т ү р л і  ө н і м д е р д і  ұ с ы н ы п ,  б а р л ы қ  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  т а р т а д ы .

Б ү г і н г і  к ү н і  C o s t c o  -  W a l m a r t - т а н  к е й і н г і  е к і н ш і  ір і  р и т е й л е р .  Т ө м е н  б а ғ а  -  C o s t c o  
ү ш і н  а с а  м а ң ы з д ы  ф а к т о р .  Б і р а қ  C o s t c o - н ы ,  ш ы н  м ә н і н д е ,  е р е к ш е л е н д і р е т і н  н ә р с е  -  
C o s t c o  ұ с ы н а т ы н  ө н і м д е р і м е н  б і р г е  с а т ы п  а л у ш ы  т ә ж і р и б е с і н е  қ ұ р ы л ғ а н  ж ы л д а м д ы қ  
с е з і м і н  с ы й л а у ы н д а  ( « Р е а л  м а р к е т и н г »  а й д а р ы н д а ғ ы  1 3 . 1 - м ы с а л ғ а  н а з а р  а у д а р ы -  
ң ы з ) .

Корпоративтік дүкендер 
желісі -  әдетте меншіктелетін 
және бақыланатын екі немесе 
одан да көп аутлет.

Франшиза -  өндіруші, 
көтерме саудагер немесе 
қызмет көрсету ұйымдары 
(франчайзер) және бір 
немесе одан да көп бірлікті 
меншіктеп, басқару құқығын 
сатып алатын тәуелсіз 
кәсіпкерлер (франчайзи) 
арасындағы келісімшарттық 
серіктестік.

Ұйымдық ұстаным
К ө п т е г е н  б ө л ш е к  с а у д а  д ү к е н і  т ә у е л с і з  ж е к е м е н ш і к  и е л і г і н д е  б о л ғ а н ы м е н ,  б а с қ а -  

л а р ы  к о р п о р а т и в т і к  н е м е с е  ш а р т т ы қ  ұ й ы м д а р  қ а р а м а ғ ы н д а  б і р л е с і п  ж ұ м ы с  і с т е й д і .
1 3 . 2 - к е с т е д е  б ө л ш е к  с а у д а  ұ й ы м д а р ы н ы ң  н е г і з г і  т ө р т  т ү р і н  с и п а т т а й д ы :  корпоративтік 
дүкендержелісі; еріктіжелілер; ритейлер кооператив '! ж ә н е  франшиза ұйымдары .

Корпоративтік дүкендер желісі -  ә д е т т е  м е н ш і к т е л і п  ж ә н е  б а қ ы л а у ғ а  ө т к е н  е к і  
н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  а у т л е т .  О л а р д ы ң  т ә у е л с і з  д ү к е н д е р г е  қ а р а ғ а н д а  к ө п т е г е н  а р т ы қ -  
ш ы л ы ғ ы  б а р .  А у қ ы м ы  ө н і м д е р д і  ү л к е н  к ө л е м д е  ж ә н е  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т ы п  а л ы п ,  с а т у -  
д ы  і л г е р і л е т у д е  ү н е м д е у г е  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  Б а ғ а  б е л г і л е у ,  і л г е р і л е т у ,  м е р ч е н д а й з и н г ,  
қ о р л а р д ы  б а қ ы л а у  ж ә н е  с а т ы л ы м д а р д ы  б о л ж а у  с и я қ т ы  с а л а л а р д ы  қ а д а ғ а л а й т ы н  м а -  
м а н д а р д ы  ж а л д а й д ы .

К о р п о р а т и в т і к  д ү к е н д е р  ж е л і с і н і ң  ж е т і с т і к к е  ж е т у і  к ө п т е г е н  т ә у е л с і з  р и т е й л е р л е р д і  
к е л і с і м ш а р т т ы қ  с е р і к т е с т і к т і ң  е к і  ф о р м а с ы н ы ң  б і р  т ү р і м е н  б і р л е с у г е  ә к е л д і .  С о л а р д ы ң  
б і р е у і  -  еріктіжелілер. Б ұ л  -  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  қ о л д а у ы м е н  т о п т ы қ  с а т ы п  а л у  ж ә н е  
м е р ч е н д а й з и н г к е  қ а т ы с а т ы н  т ә у е л с і з  р и т е й л е р л е р .  М ы с а л  р е т і н д е  I n d e p e n d e n t  G r o c e r s  
A l l i a n c e  ( I G A ) ,  W e s t e r n  A u t o  ж ә н е  T r u e  V a l u e  h a r d w a r e  д ү к е н д е р і н  к е л т і р у г е  б о л а д ы .  
К е л і с і м ш а р т т ы қ  с е р і к т е с т і к т і ң  т а ғ ы  б і р  т ү р і  -  ритейлер кооперативтері. Б ұ л  -  о р т а л ы қ  
к ө т е р м е  с а у д а  о п е р а ц и я с ы  ж ә н е  м е р ч е н д а й з и н г  п е н  і л г е р і л е т у  ш а р а л а р ы н  б і р г е  ж ү р г і -  
з у  ү ш і н  б і р і к к е н  т ә у е л с і з  р и т е й л е р л е р .  М ы с а л ы ,  A s s o c i a t e d  G r o c e r s  ж ә н е  A c e  H a r d w a r e -  
д ы  а й т у ғ а  б о л а д ы .  Б ұ л  ұ й ы м д а р  к о р п о р а т и в т і к  д ү к е н  ж е л і с і  б а ғ а с ы н а  ж а у а п  б е р е  а л а -  
т ы н д а й  с а т ы п  а л у  ж ә н е  і л г е р і л е т у д е  ү н е м д е у г е  м ү м к і н д і к  б е р е д і .

К е л і с і м ш а р т т ы қ  с е р і к т е с т і к т і ң  к е л е с і  т ү р і  -  франшиза . Ф р а н ш и з а  ұ й ы м д а р ы  м е н  
б а с қ а  к е л і с і м ш а р т т ы қ  ж ү й е н і ң  ( е р і к т і  ж е л і л е р  м е н  р и т е й л е р  к о о п е р а т и в т е р і )  б а с т ы  
а й ы р м а ш ы л ы ғ ы  -  ф р а н ш и з а  ж ү й е с і н і ң  б і р е г е й  ө н і м г е  н е  қ ы з м е т к е ,  б и з н е с  ж ү р г і -  
з у  т ә с і л і н е ,  ф р а н ч а й з е р  ө з і  д а м ы т қ а н  с а у д а  а т а у ы ,  г у д в и л  н е м е с е  п а т е н т к е  с ү й е н у і н -  
д е .  Ф р а н ч а й з и н г  ф а с т - ф у д  м е й р а м х а н а л а р ы н д а ,  м о т е л ь д е р д е ,  с п о р т - с а у ы қ т ы р у
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РЕАЛ МАРКЕТИНГ

13.1. Costco: бәсекелестер ілесе алмайтын ғажап мерчендайзинг

Ал^іп Walmart бәсекелестері- 
нен қара үзіп келді. Ол ойыншық 
сатуда Toys «R» Us-ты қу^іп жетіп, 
тұтынушы электроникасында Best 
Buy үш ін бас ауруына айнал^іп, 
иттерге арна^ған азықты PetSmart 
немесе Petco сияқты жануарлар 
азығын сататын дүкендерінен де 
көбірек сатты және одан киінген 
адамдар саны Gap, American Eagle 
және Abercrombie & Fitch-ті бірге 
қосқандағы киім  алған адамдардан 
асып түсті. Азық-түлік нарығының 
24%-ын иеленген ол жетекш і азық- 
түлік ритейлері Kroger-ден де ар- 
тық азық-түлік өнімдерін сатад^і. 
Қай категория болса да әр ритейлер 
Walmart-пен бәсекеде аман қала- 
тындай жетілдірілген стратегиясын 
әзірледі.

Бірақ бұл жерде әңгіме Walmart 
жайында болмайды. Әңгіме 
Walmart-тың Sam's Club-ымен ті- 
келей бәсекеге түсіп, жеңімпаз 
атанған пысық қойма ритейлері 
Costco туралы болмақ. Sam's Club 
өте ір і екенін айта кеткен жөн. 652 
дүкені және 57 млрд $ табысы бар 
Sam's Club бөлек компания болса, 
АҚШ -ты ң ір і сегізінші ритейле- 
рі болары анық. Бірақ қойма бөл- 
ш ек саудасына келгенде Costco да 
жерге қарап отырған жоқ. Sam's 
Club-пен са^ыстырғанда 60-тан 
аса дүкені бар Costco табыс кө- 
зін екі есе көбейткен және табыс 
айырмашылығы жыл сайын өсіп 
келеді. Costco — 116 млрд $ саты- 
л^ім табысымен Walmart-тан ке- 
й інгі екінш і орындағы ір і ритейлер. 
Биыл Costco Fortune 500 тізімінде 
18-орынға көтерілді. Sam's Club та
бысы бірқа^ыпты орнында тұрса не 
төмендесе, Costco сатылымы, кері- 
сінше, қарқынды өсіп келеді. Небә- 
рі төрт жылда Costco табысы 30%, 
таза пайдасы 50% артты. Costco 
өзінің төмен баға ойынымен қалай- 
ша Sam's Club-ті ж ең іп  келеді? Екі 
ритейлер көп жағдайда өте ұқсас. 
Дегенмен Costco өз дүкеніне Sam's 
Club қол^інан келмейтін әлдебір 
мерчендайзинг ғажайыбын қосып, 
жеткізбей келеді.

Алдымен ұқсастықтарын қа- 
растырайық. Costco және Sam's 
Club — екеуі де қойма ритейлер- 
лері. Олар ұлттық брендтелген

және жеке сауда маркалары өнім- 
дерінің алуан түрлі санаттардағы 
шектеулі ассортиментін жылдық 
мүшелік жарна төлеген сатып алу- 
шыларға төмен бағамен ұсына дьт. 
Екі ритейлер қоймасында шамамен 
4 000 тауар түрін, көбінесе үлкен 
мөлшерде (кәдімгі супермаркеттер 
40 000, Walmart суперортал^іғы ша
мамен 150 000 тауар түрі) сақтайд^і. 
Екеуі де үлкен, толассыз, қарапа- 
йым дүкендерден арылып, өзінің 
мықты сату күш ін пайдаланып, 
жабдықтаушылардан арзандатыл- 
ған бағамен керегін сатып алу ар- 
қасында төмен шығын мен бағаны 
сақтап отыр.

Баға — мұндағы ба^анстың 
басты бөлігі болғанд^іқтан, Costco 
және Sam's Club екеуі де әр өнімді 
мүмкіндігінше төмен бағамен сату
ра ынта^ы. Costco өз назарын төмен 
жеңілдетілген бағаға аударып қана 
қоймай, түпкі бағаға қарамастан, 
төмен үстеме арқыл^і жоғары құн- 
дылық қал^іптастыруға айрықша 
мән береді. Әу бастан дискаунт сөзі 
«арзан» дегенді білдіретіндіктен, 
Costco жақсы қабылданбады. Кері- 
сінше, Costco стратегиясы тұтыну- 
шыларына асүйге күңделікті қа^ет 
өнімдерден бастап қымбат шарапқа 
дейінгі өнімдерден төмен маржа 
алу арқылы ең үздік ұсыныс жасау- 
ға бағытта^ған. Негізгі қызметтен 
түсетін Costco орташа маржасы 
шамамен 3,1%-ға әрең жетеді. Со-

нымен қатар Sam's Club маржасы 
да тек 3,5% деңгейінде.

Осылайша Costco және Sam's 
Club шығыны төмен операциялары 
және төмен бағасымен көзге түсе- 
ді. Сонда, шын мәнінде, Costco-ның 
басты ерекшелігі неде? Ол Costco 
ұсынған өнімдері және дүкен іш ін- 
де сатып алу кезінде қажеттілік се- 
зімін туғызатын дифференттелген 
құнды ұсынысымен байланыст^і. 
Яғни Sam's Club пен басқа көтер- 
ме саудагерлер төмен баға ұстап 
тұруды көздесе, Costco — сапасы 
жоғары және бағасы төмен өнім- 
дерді тым төмендетілген бағамен 
сататын бөлшек саудадағы қазына 
іздеуші. Сонымен қатар басқа ір і 
бөлшек сату клубтары жержаң- 
ғақ майының га ^ о н  банкілері, тіс 
пастасының төрт қаптамасы және 
мақта таяқшаларының 2 250 қора- 
бы топтамасын сатумен аты шықса, 
Costco ассортиментін үнемі жаңар- 
тып, төмен маржамен, жоғары са- 
па^ы, тіпті люкс өнім,дерді де ұсы- 
нады.

Былтыр Costco 110 миллион- 
нан астам хот-дог және жанында 
газдалған сусыны бар жиынтық- 
тарды сатты (отыз жыддан астам 
уақыт бойы бағасы өзгермей, 1,5 $ 
тұрады). Сонымен бірге ол әрбіреуі 
100 000 $ тұратын, 100 мыңнан астам 
карат гауһартас сатты. Costco — ел- 
дегі ең ір і құс етін өндіруші (күні- 
не 4,99 доллардан 70 мыңға ж уы қ

Қойма клубтары: Costco -  бағасы арзан және сапасы жоғары  
өнімдерді тым төмен бағамен сататын бөлшек саудадағы қазына 
іздеуші
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ба^апан еті және мейрам маусым- 
дарында бір миллион тұтас күрке- 
тауық еті), сондай-ақ ол — елдегі 
ең ір і қымбат шарап сатушы (бір 
шөлмегі 1 750$ тұратын Chateau 
Cheval Blanc Premier Grand Cru 
Classe сияқты шарап та бар). Ари- 
зонада орналасқан дүкенде шек- 
теулі тиражбен шығарылатын бір 
уыттан жаса^ған Macallan Lalique 
шотланд вискиін 17 000 долларға 
сатып жіберді (шын мәнінде, ол 
6 000 доллар жеңілдікпен сатылды). 
Тағы бір жол^і Costco.com Пабло 
Пикассо туындысын бар-жоғы 
129 999,99 долларға ұсынд^і.

Costco самарқау ортаға ерекше- 
л ік сыйлайды. Жаппай сатылатын 
өнімдермен қоса Costco сөреле- 
рінде көздің жауын алатъін, арна- 
йы тапсъръспен жаса^ған Andrew 
Marc, Calvin Klein, Chanel, Prada 
және Breitling сияқтъ брендтер- 
дің өнімдері үнемі ау^ісъп тұрадът 
және мұндай ұсыныстарды басқа 
еш жерден таба алмайсыз. Ол пре
миум электроника және тұрмыс- 
тық техниканың ең тиімді ұсыныс- 
тарын тауып, оны неғұрлым төмен 
бағамен сатад^і. Жалпы, Costco 
ұсынатын өнімдердің ширегін «қа- 
зына заттар» деп белгілеуге болады 
(Costco-ның сөзі бойынша). Мұн- 
дай ұсыныстар тез келіп, тез кетеді 
және үнемі ау^ісып тұратын өнім- 
дер ассортименті мен тартымды 
баға сатып алушыларды әмияны- 
мен қайта оралуға мәжбүрлейді.

Дүкен ішіне кірген тұт^інушы- 
лар ойлағандарынан тыс ақша жұм- 
сап, «Costco әсеріне» түсіп жатады. 
Бір тілші тіпті кей адамдар қа^ай 
«Costcoқұмар» болғаны туралы 
оқиғасын айтып берді:

Ж ақында менің бір жақсы до- 
сым Costco-ға аптасына кем дегенде 
екі-үш рет барып, сауда жасамаса, 
өзін ұстай алмайтынын айтты. Кей
де тіпті бір нәрсе сатып алуды жос- 
парламай да баратынын жеткізді. 
Ауқымы футбол алаңы көлемінен 
екі есе үлкен қойманы аралап, жаңа 
заттарды көріп қайтқанды ұната,ды.

Ол аптаның «тосын» люкс өнімде- 
рі қандай болатынын үнемі тағат- 
сыздана күтіп отыра,ды. Әдетте бұл 
Waterford Crystal, Coach сөмкелері 
немесе Omega сағаттары сияқты 
тез уақытта және ойға қонбайтын 
жеңілдетілген бағамен сатылатын 
өнімдер болу^і мүмкін. Дүкенге са
тып алу мақсатымен келмесе де, оны 
міндетті түрде бір өнім өзіне елітіп, 
ақырында, соны сатып ала,ды екен.

Кезінде төмен бағамен сататын 
бөлшек сауда орындарында тек 
қарапайым халық қана сауда жа- 
сайт^ін. Бірақ Costco мұның бәрін 
өзгертті. Т іпті тиын-тебенін санап, 
үнемдейтін адамдар да осы жер- 
де сауда жасайтын болды. Sam's 
Clubs-қа қарағанда Costco дүкен- 
дері ауқатты адамдар тұратын жер- 
лерде орналасқаны кездейсоқ емес. 
Costco мүшесінің отбасылық орта- 
ша табысы — шамамен 100 000$.

Costco ерекше та^антын дамыта 
түсіп, Kirkland Signature бренд дүке- 
н ін ашты. Sam Club-тың Member's 
M ark бренд дүкені азық-түлік, тұр- 
мыст^іқ заттар мен киім-кешек же- 
лілерінің шектеулі ассортиментін 
стандарт бағамен ұсынса, Costco- 
ның Kirkland Signature бренд дү- 
кендері кеңейтілген өнімдер түрін 
қамтыған. Тұтынушылар Kirkland 
Signature өнімдерін тартымды ба- 
ғасы үш ін ғана емес, сапасы үш ін 
де іздейді. Costco тұтынушылары

бір құтысы 19$ тұратын Kirkland 
Signature Mendoza сериясының 
Malbec қызыл шарабынан бастап 
2 299$ тұратын Kirkland Signature 
Braeburn бес заттан тұрат^ін тоқы- 
ма жиһаз жиынтығын және адам 
басына 3 799 долларға шағатын 
Kirkland Signature Франциядағы 
өзен бойымен аралайтын круиз 
саяхатына дейін сатып а^а алад^і.

Сонымен, өз бөлшек қойма 
клубтары ауласында бәсекеге түсіп 
жатқан Walmart емес, Costco екені 
анық. Ш ын мәнінде, күшті, бірақ 
наразы Walmart жылдар бойы Sam's 
Club-ті Costco деңгейіне жеткізуге 
тырысты. Costco үлкен көлемде са
тып а^ып, арзанға сататын «үлкен 
қорапты» дүкенінен әлдеқайда ау- 
қымды, ол тіпті тұтыну тауарларын 
бір жерге үлкен көлемде жинақтай- 
тын да жер емес. Әр Costco дүкені 
бөлшек сауда театры іспеттес, ол 
тұтынушыларына сатып алу қаже- 
тін құрып, қуаныш сыйлайды.

Көп жағдайда бөлшек сауда ла- 
йы қ өнімді лайық орыннан өз уақы- 
тында және лайық бағамен сат^іп 
алатындай тартымдылық өнеріне 
саяд^і. Бірақ мұнда Costco құнды 
ұсынысынан да ауқымды ұғым бар. 
Бұл турасында Costco негізін қалау- 
шы және бұрынғы атқарушы ди
ректоры Джим Синега^: «Жұмыс- 
ты жалықтырмайтындай істеу ке- 
рек. Нағыз құпия осында»,—дейді.

Дереккөз: Robin Lewis, «Costoholics: Costco's $113.7 Billion Addicts», Forbes, February 
16, 2016, www.forbes. com/sites/robinlewis/201 6 /02 /1  6/costcoholics-costcos-11 3- 
7-billion-addicts/#179cdc9b5f73; «Top 250 Global Retailers», National Retail Federation, 
https://nrf.com /2016/global250-table, accessed July 2016; «The Sorry State of Sam's Club, 
and Why Walmart Stores, Inc. Can't Give Up on the Warehouse», The Motley Fool, January 1, 
2015, www.fool.com/investing/general/201 5/01/25/sams-clubs-sorry-story-and-why- 
wal-mart-cannot-giv.aspx; Matthew Boyle, «Why Costco Is So Addictive», Fortune, October 
25, 2006, pp. 126-1 32; Stan Laegreid, «The Choreography of Design, Treasure Hunts, 
and Hot Dogs That Have Made Costco So Successful», Fast Company, January 24, 2014, 
www.fastcompany.com/302531 2; John Kell, «Dancing in the Aisles», Fortune, December 
15, 2015, p. 26; Phalguni Soni, «Analyzing Walmart-The World's Largest Retailer», Market 
Realist, February 18, 2015, http://marketrealist.com/201 5/02/analyzing-walmart- 
worlds-largest-retailer/; «Costco Wholesale Corporation: Key Statistics», Yahoo! Finance, 
https://finance.yahoo.com/q/ks?s=COST, accessed March 2016; and information from 
w w w .corporate.w a lm art.com ,w w w .costco.com ,http://phx.corporate-ir.net/Phoenix. 
zhtml?c=83830&p=irol-news, and www.costco.com/insider-guide-amazing-facts.html, 
accessed October 2016.

о р т а л ы қ т а р ы н д а ,  к ө л і к  с а т у  м е н  қ ы з м е т  к ө р с е т у  а в т о с а л о н д а р ы н д а  ж ә н е  ж ы л ж ы м а и -  
т ы н  м ү л і к  а г е н т т і к т е р і н д е  к ө п  қ о л д а н ы л а д ы .

Д е г е н м е н  ф р а н ч а й з и н г  б у р г е р  д ә м х а н а с ы  м е н  ф и т н е с - о р т а л ы қ т а р д а н  д а  ә л д е қ а й -  
д а  ү л к е н  а у қ ы м д ы  қ а м т и д ы .  Ф р а н ш и з а  к е з  к е л г е н  қ а ж е т т і л і к т е р д і  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ү ш і н  
п а й д а  б о л д ы .  М ы с а л ы ,  M a d  S c i e n c e  G r o u p  ф р а н ч а й з и л е р і  ө з  ғ ы л ы м и  б а ғ д а р л а м а с ы н  
м е к т е п ,  с к а у т  ж а с а қ т а р ы н д а  ж ә н е  т у ғ а н  к ү н  к е ш т е р і н д е  қ о л д а н а д ы .  S o c c e r  S h o t s  е к і  
ж а с т а н  с е г і з  ж а с қ а  д е й і н г і  б а л а л а р ғ а  б а л а б а қ ш а л а р д а ,  м е к т е п т е р д е  ж ә н е  п а р к т е р д е

http://www.forbes
https://nrf.com/2016/global250-table
http://www.fool.com/investing/general/201
http://www.fastcompany.com/302531
http://marketrealist.com/201
https://finance.yahoo.com/q/ks?s=COST
http://phx.corporate-ir.net/Phoenix
http://www.costco.com/insider-guide-amazing-facts.html
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Түрі Сипаттамасы Мысалдары
Корпоративтік дүкендер желісі Меншіктелген және басқарылатын екі немесе одан 

да көп аутлет. Корпоративтік дүкендер желісі бөлшек 
сауданың барлық түрінде кездеседі. бірақ көбінесе 
әмбебап дүкендер, дискаунт дүкендер, азық-түлік 
дүкендері, дәріханалар және мейрамханаларда 
мықты дамыған

Macy's (әмбебап дүкендері); Target 
(дискаунт дүкендері); Kroger (азық- 
түлік дүкендері); CVS (дәріханалар)

Ерікті желілер көтерме саудагерлер қолдауымен топтық сатып 
алу және мерчендайзингке қатысатын тәуелсіз 
ритейлерлер

Independent Grocers Alliance 
(IGA); Western Auto (автокөлік 
жабдықтары); True Value 
(құрылғылар)

Ритейлер кооперативі Орталық сатып алу ұйымын бірге құратын және 
бірге ілгерілету шараларын жүргізетін тәуелсіз 
ритейлерлер тобы

Associated Grocers; Ace Hardware 
(құрылғылар)

Франшиза ұйымдары Франчайзер (өндіруші, көтерме саудагер немесе 
қызмет көрсету ұйымдары) мен франчайзи 
(франшиза жүйесінде бір немесе одан да көп 
бірлікті меншіктеп, басқару құқығын сатып алатын 
тәуелсіз кәсіпкерлер) арасындағы келісімшарттық 
серіктестік

McDonald's; Subway; Pizza Hut; Jiffy 
Lube; Meineke Mufflers; 7-Eleven

Франчайзинг бургер дәмханалары мен фитнес-орта- 
лықтардан да кең ауқымды қамтиды. H&R Block 12 мың 
сауда кеңсесінің үштен бірінен астамы франчайзилер 
меншігінде

н е г і з г і  ф у т б о л  д а ғ д ы л а р ы н а  к і р і с п е  д е г е н  о қ у  б а ғ д а р -  
л а м а л а р ы н  ұ с ы н а д ы .  M r .  H a n d y m a n  ү й  ж ө н д е у ,  а л  
M e r r y  M a i d s  ү й  ж и н а у  қ ы з м е т і н  к ө р с е т е д і .  S u p e r c u t s  -  
к е з  к е л г е н  у а қ ы т т а  б а р у ғ а  б о л а т ы н  ш а ш т а р а з ,  а л  H & R  
B l o c k  с а л ы қ  т ө л е м д е р д і  т о л т ы р у  қ ы з м е т і н  ұ с ы н а д ы .  
H & R  B l o c k  1 2  м ы ң  с а у д а  к е ң с е с і н і ң  ү ш т е н  б і р і н е н  а с т а 
м ы  -  ф р а н ч а й з и л е р . 11

Қ а з і р  ф р а н ш и з а л а р  А Қ Ш  б ө л ш е к  с а у д а  и н д у с т р и я -  
с ы н ы ң  ш а м а м е н  4 5 % - ы н  қ ұ р а й д ы .  Б ү г і н г і  к ү н і  қ а л а д а  
қ ы д ы р ы п  ж ү р і п ,  M c D o n a l d ' s ,  S u b w a y ,  J i f f y  L u b e  н е м е -  
с е  H a m p t o n  I n n  ж а з у л а р ы н  б а й қ а м а у  м ү м к і н  е м е с .  
Ф р а н ч а й з е р л е р д і ң  е ң  т а н ы м а л  ж ә н е  е ң  т а б ы с т ы с ы  -  
M c D o n a l d ' s .  Б ү г і н д е  ж ү з д е н  а с т а м  е л д е  3 6  м ы ң  д ү к е н  
ж е л і с і  б а р ,  о н ы ң  і ш і н д е  1 4  м ы ң ы  А Қ Ш - т а  о р н а л а с қ а н .  
О л  к ү н і н е  6 9  м и л л и о н  т ұ т ы н у ш ы ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т і п ,  
9 8  м л р д  д о л л а р д а н  а с т а м  ж ы л д ы қ  ж а л п ы  ж ү й е л і к  с а -  
т ы л ы м  ж а с а п  о т ы р ғ а н  M c D o n a l d ' s  м е й р а м х а н а л а р ы -  
н ы ң  8 0 % - ы  ф р а н ч а й з и л е р д і ң  м е н ш і г і н д е  ж ә н е  с о л а р  
б а с қ а р а д ы . 12

Автордан:
«Нарықтың өзге субъектілері 
сияқты ритейлер сегменттеу 
мен позициялаудың алуан 
түрін және маркетинг-микс 
шешімін жасауы қажет екені 
ешкімді таңғалдырмайды».

Ритейлердің маркетингке қатысты шешімі
Б ө л ш е к  с а у д а г е р л е р  к л и е н т т е р д і  т а р т ы п  ә р і  ұ с т а п  қ а л у  ү ш і н  ү н е м і  ж а ң а  м а р к е т и н г  

с т р а т е г и я с ы н  і з д е й д і .  Б ұ р ы н д а р ы  р и т е й л е р л е р  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  б і р е г е й  ө н і м  а с с о р т и -  
м е н т і м е н  ж ә н е  қ ы з м е т  к ө р с е т у і м е н  т а р т а  б і л д і .  Қ а з і р г і  т а ң д а  т ү р л і  р и т е й л е р л е р д і ң  ө н і м  
а с с о р т и м е н т і  ж ә н е  с е р в и с і  б і р - б і р і н е  ө т е  ұ қ с а с .  К ө п ш і л і к  т ұ т ы н а т ы н  б р е н д т е р д і  ә м б е -  
б а п  д ү к е н д е р д е н  ғ а н а  е м е с ,  с о н ы м е н  қ а т а р  м а с с - м е р ч е н д а й з  д и с к а у н т  д ү к е н д е р д е н ,  
т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т а т ы н  д и с к а у н т  д ү к е н д е р і н е н  ж ә н е  и н т е р н е т т е н  д е  т а б у ғ а  б о л а д ы .  
О с ы л а й ш а  қ а з і р г і  т а ң д а  к е з  к е л г е н  р и т е й л е р  ү ш і н  э к с к л ю з и в  ө н і м д і  ұ с ы н у  қ и ы н ғ а  т ү -  
с у д е .

Р и т е й л е р л е р  а р а с ы н д а ғ ы  қ ы з м е т т е р д і  д и ф ф е р е н т т е у  а н ы қ  е м е с .  К ө п т е г е н  ә м б е -  
б а п  д ү к е н  қ ы з м е т і н  қ ы с қ а р т с а ,  д и с к а у н т е р л е р  б ұ л  қ ы з м е т т е р і н  к ө б е й т у д е .  С о н ы м е н  
қ а т а р  қ а з і р  т ұ т ы н у ш ы л а р  ө т е  с ұ ң ғ ы л а  ж ә н е  б а ғ а ғ а  с е з і м т а л .  О л а р  б і р д е й  б р е н д к е  к ө п  
т ө л е у д і ң  м а ғ ы н а с ы з  е к е н і н  т ү с і н е д і ,  ә с і р е с е  қ ы з м е т  к ө р с е т у д е  а с а  а й ы р м а ш ы л ы қ  ж о қ  
б о л с а  с е з і л е д і .  О с ы  с е б е п т е р д і ң  б а р л ы ғ ы н  е с к е р г е н  р и т е й л е р л е р  б ү г і н д е  м а р к е т и н г  
с т р а т е г и я с ы н  қ а й т а  қ а р а с т ы р у д а .



1 3 . 1 - с ы з б а д а  к ө р с е т і л г е н д е й ,  р и т е й л е р л е р  б а с т ы  сегменттеу және таргеттеу, дү- 
кенді дифференттеу, позициялау ж ә н е  бөлшек саудадағы маркетинг-микс жөніндегі 
м а р к е т и н г к е  қ а т ы с т ы  ш е ш і м і н е  т а п  б о л а д ы .

Сегменттеу, таргеттеу, дифференттеу және  
позициялану шешімі
Р и т е й л е р  а л д ы м е н  т а р г е т  н а р ы ғ ы н  с е г м е н т т е п ,  а й қ ы н д а у ы  қ а ж е т .  С о д а н  к е й і н  ө з і н  

о с ы  н а р ы қ т а  п о з и ц и я л а п ,  д и ф ф е р е н т т е й  а л а д ы .  О л а р  а у қ а т т ы ,  о р т а ш а  н е м е с е  т а б ы с ы  
т ө м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  н а з а р  а у д а р у ы  к е р е к  п е ?  О л а р д ы ң  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р ы  ө н і м н і ң  
к ө п т і г і ,  а с с о р т и м е н т  т е р е ң д і г і ,  ы ң ғ а й л ы л ы қ  ж ә н е  т ө м е н  б а ғ а н ы ң  қ а й с ы н  қ а л а й д ы ?  Р и 
т е й л е р л е р  ө з  н а р ы қ т а р ы н  а н ы қ т а п ,  с и п а т т а м а й ы н ш а ,  ө н і м  а с с о р т и м е н т і ,  қ ы з м е т  к ө р -  
с е т у ,  б а ғ а  б е л г і л е у ,  ж а р н а м а ,  д ү к е н  б е з е н д і р і л у і ,  о н л а й н  ж ә н е  м о б а й л  с а й т  д и з а й н ы н а  
қ а т ы с т ы  ж ә н е  б а с қ а  д а  ө з і  ұ с т а н ғ а н  п о з и ц и я с ы н  қ о л д а й т ы н  б і р і з д і  ш е ш і м  қ а б ы л д а й  
а л м а й д ы .  Р и т е й л е р д і ң  к ө б і ,  т і п т і  і р і л е р і  ө з  т а р г е т  н а р ы қ т а р ы  м е н  п о з и ц и я л а р ы н  н а қ т ы  
а й қ ы н д а й  а л м а й д ы .  М ы с а л ы ,  G a p  к и і м - к е ш е к  д ү к е н д е р  ж е л і с і  қ а й  н а р ы қ т ы  к ө з д е й д і ?  
G a p  қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н ы с ы  н е д е ?  Б ұ л  с ұ р а қ т а р ғ а  ж а у а п  б е р е  а л м а с а ң ы з ,  а л а ң д а м а ң ы з ,  
о н ы ң  ж а у а б ы н  G a p  м е н е д ж м е н т і н і ң  ө з і  д е  б і л м е й д і . 13

Gap гүлденіп тұрған уақытында өзін «еш қиындықсыз күшті» киім сатушы ретінде по- 
зициялады. Ол сол кезеңдегі ең сәнді, ыңғайлы әрі күнделікті киетін стильді лук сатуға 
бағытталған еді. Бірақ оның негізгі тұтынушысы X ұрпағы қартайып, өзгеріп жатқанда,
Gap бір орында қалып қойды. 2000 жылдан бері Gap қысқамерзімді сәнді трендтерді 
ұсынып, адал тұтынушыларын өзінен алыстатты. Сонымен қатар бүгінгі жас ұрпақтың та- 
лабына сай келетін жаңа позициясын анықтауға тырысқанымен, нәтижесі сәтсіз болды. 
H&M, Forever 21, Zara және Uniqlo сияқты қазіргі заманғы қарқынды дамып жатқан сән 
ритейлерлері Gap-ты сән әлемінен ығыстырды. Бұл брендтер нарықта нақты таргеттеліп 
позицияланған, ал Gap өз бірегейлігін анықтай алмады. Соның салдарынан бұл желінің 
сатылымы күрт төмендеп, былтыр 675 солтүстікамерикалық дүкенінің 175-і жабылды. 
«Олар өзі де, тұтынушылары да брендтің нақты кімге бағытталғанын білмейді», -  деді бір 
бөлшек сауда эксперті. «Gap-тің өзіндік бір тарихы жоқ, -  дейді тағы біреу. -  Олар өнім- 
дерін әйеліме немесе жеткіншек қызыма, не екеуіне де бағыттап сата ма? Екеуіне де сата 
алады деп ойламаймын». Gap брендін жандандыру үшін «брендтің негізгі тұтынушылары 
кім екенін анықтауы қажет және солар үшін ерекше бола білу керек».

Б ұ ғ а н  к е р і с і н ш е  т а б ы с т ы  р и т е й л е р л е р  т а р г е т  н а р ы ғ ы н  ж а қ с ы  а н ы қ т а п ,  ө з і н  н ы қ  п о -  
з и ц и я л а ғ а н .  М ы с а л ы ,  T r a d e r  J o e ' s  ө з і н і ң  « а р з а н  г у р м е »  қ ұ н д ы  ұ с ы н ы с ы н  қ а л ы п т а с т ы р -  
д ы .  W a l m a r t  ө з і н  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н а  а р н а л ғ а н  т ө м е н  б а ғ а с ы м е н  м ы қ т ы  п о з и ц и я л а д ы .  
Ө н і м і н  с ы р т т а  с а т а т ы н  ө т е  т а б ы с т ы  р и т е й л е р  B a s s  P r o  S h o p s  ө з і н  « G r e a t  O u t d o o r s - қ а  
ж а қ ы н д а ғ а н  с а й ы н  ү й г е  д е  ж а қ ы н  б о л а  а л а с ы з »  д е п  ө з і н  м ы қ т ы  п о з и ц и я л а й  б і л д і .

М ы қ т ы  т а р г е т т е у  м е н  п о з и ц и я л а у  а р қ а с ы н д а  р и т е й л е р  т і п т і  е ң  ір і  ә р і  к ү ш -  
ті  б ә с е к е л е с т е р і м е н  қ а т а ң  б ә с е к е г е  т ү с е  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  ш а ғ ы н  I n - N - O u t  B u r g e r - д і  
а л ы п  M c D o n a l d ' s - п е н  с а л ы с т ы р ы п  к ө р е л і к .  I n - N - O u t - т ы ң  қ а з і р г і  т а ң д а  б е с  ш т а т т а

13-ТАРАУ. БӨЛШЕК ЖӘНЕ КӨТЕРМЕ САУДА 411

13.1-сы зба
Ритейлерлердің маркетинг стратегиясы

Бөлшек сауда стратегиясы

Бөлшек сауданы сегменттеу 
және таргеттеу

Дүкендегі дифференттеу және 
позициялану

Бөлшек саудадағы 
маркетинг-микс

Өнім және қызмет көрсету 
ассортименті

бөлшек сауда бағасы

Промоушн

дистрибуция (орналасқан жері)

Таргеттелген бөлшек сауда тұтынушысына 
арнап құндылық қалыптастыру

Басқа да нарық субъектілері сияқты 
ритейлерлер үшін де ойынның 
атауы -  тұтынушылар үшін құндылық 
қалыптастыруға бағдарланған марке
тинг стратегиясы мен маркетинг-миксті 
табу. Ал бұл тұтынушыларға арналған 
құндылық қалыптастыруға және пайда 
табуға ықпал етеді. Target клиенттері 
үшін «Жақсырағын алыңыз. Азырақ 
төлеңіз» құнды ұсынысын жасаса, Lowe 
тұтынушыларына «Жетілуді ешқашан  
тоқтатпа» дейді



Бөлшек сауданы таргеттеу және позициялау: In-N-Out 
бургерлері өзін McDonald's-тан ал ш а қ  жерлерде пози- 
циялайды. Желі бұрыннан қалыптасқан шынымен дәмді 
гамбургерлер, керемет қуырылған картоп және дәмді сүт 
коктейльдерін бүгін де ұсынады. Бар болғаны осы ғана

бар-жоғы 300-ге жуық дүкені бар, олар шамамен 
750 млн $ табыс әкеледі. McDonald's-тың әлемнің жүз- 
ден астам елінде орналасқан 36 мың дүкенінің жылдық 
жалпы жүйелік сатылымы 98 млрд доллардан асады. 
In-N-Out әлемдегі ең ірі фаст-фуд желісімен қалайша 
бәсекеге түсіп отыр? Ол тікелей бәсекеге түсіп отырған 
жоқ. In-N-Out өзін McDonald's-тан алшақ жерлерде жіті 
позициялау арқылы жетістікке жетіп отыр:14

In-N-Out еш уақытта жылдам өсіп, өз мәзірі мен дәм- 
ханаларын жылдам кеңейтетін McDonald's-қа еліктегісі 
келмеген. Керісінше, In-N-Out ақылға сыймайтын дүние 
жасап, өркендеп келеді. Яғни ол баяу өсіп, ешқандай өз- 
герістер енгізбей-ақ табысқа жетуде. Әу бастан In-N-Out 
«дәмін татып көре алатын сапа» ұранын ұстанады. Бургер- 
лер 100% таза сиыр етінен, еш қоспасыз, толтырғыштар- 
сыз және консерванттарсыз дайындалады. Ол өнімдерін 
әрдайым жаңа пісірілген күйінде ұсынады. Фри картобы 
еш қоспасыз, ал сүт коктейльдері расында да таза балмұз- 
дақтан дайындалады. In-N-Out мейрамханаларында мұз- 
датқыш камера, қыздыру шамы немесе микротолқынды 
пеш жоқ. McDonald's үнемі мәзіріне жаңалықтар енгізумен 
айналысса, In-N-Out желісі бұрыннан жақсы даярлайтын 
өнімдерін ары қарай әзірлеп келеді. Яғни, шын мәнінде, 

дәмді гамбургерлерін, керемет қуырылған фри картобы және дәмді сүт коктейльдерін 
жасайды. Бар болғаны осы ғана.

Сонымен қатар In-N-Out стандарт ұсыныстардан тыс тұтынушы қажетіне бейімдел- 
ген тағамдарды мәзіріне құлшына қосады. In-N-Out мәзірдің өзгеруі үйреншікті болғаны 
соншалықты -  ол тіпті мәзір беттерінде жоқ тапсырыстардың «құпия» кодтарының пайда 
болуына әкелді. Білетін тұтынушылар «жабайы түрдегі» бургерлеріне тапсырыс бере ала- 
ды (тұздалған қияр, қосымша соус, қуырылған пияз және қышамен қуырылған котлет). 
Сонымен қатар мәзірдегі бургерлерге «қос-қостан», 3 X  3 не 4 X 4 мөлшерде тапсырыс 
беруге болады (қос ет тілімі, қос ірімшік). Қуырылған картопқа да «жабайы түрде» қатты 
не жеңіл қуырылғанына тапсырыс беруге болады (екі тілім ірімшік, қуырылған пияз және 
соус). Осы құпия мәзір тұтынушыларға өзін ерекше сезінуге мүмкіндік береді. Оларды 
ерекше сезімге бөлейтін тағы бір жайт -  In-N-Out-тың тамаша, жайдарлы және қабілет- 
ті қызметкерлерінің өте сыпайы қызмет көрсетуі. McDonald's-тан мұндайды көрмейсіз. 
Соңғы айта кететіні -  McDonald's өсуге ғана бағытталса, In-N-Out баяу әрі тұрақты өсуді 
көздейді. Яғни оларды әр бұрылыс-бұрыштан таппайсыз. In-N-Out дүкендерінің аздығы 
оны тек тартымды ете түсуде. Тұтынушылар In-N-Out-тан тамақтану үшін ұзақ жол жүрсе 
де арнайы келеді.

Сонымен, In-N-Out McDonald's-тың ауқымды көлем арқылы үнемдеуімен, кере
мет көлемдегі сатып алу қабілеті, ультра тиімді логистикасы және төмен бағасымен 
бәсекелесе алмайды. Ол бұған жетуге тіпті тырыспайды. Өзін McDonald's пен басқа 
да бәсекелестерден алшақ позициялаған In-N-Out культ іспеттес соңынан ерушілерді 
қалыптастыра білді. Тұтынушыларды қанағаттандыруға келсек, In-N-Out фаст-фуд на- 
рығындағы кез келген мейрамханадан алда тұр. Түскі ас кезіндегі кез келген жердегі 
есік сыртындағы ұзын сонар кезек In-N-Out орташа әр сатылымы жалпы сала көрсеткі- 
шінен екі есе артық екенін көрсетсе керек.

412 III БӨЛІМ I ТҰТЫНУШЫ Қ¥НДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Өнім ассортимент! және қызмет көрсету шешімі
Ритейлерлер өнімнің үш негізгі айнымалысы: өнім ассортименті; сервис микс және 

дүкен атмосферасы бойынша шешім қабылдауы қажет.
Ритейлердің өнім ассортимент! таргет сатып алушылар не күтетініне сай диффе- 

ренттелуі қажет. Стратегияның бір түрі -  жақсы таргеттелген өнім ассортиментін ұсыну: 
Lane Bryant үлкен өлшемді киім ұсынса, Brookstone гаджеттер (электроника түрлері) 
мен сыйлықтардың ғажайып ассортиментін таныстырады. BatteryDepot.com болса 
ойға келетін барлық ауыстырмалы батареяларды ұсынумен айналысады. Сонымен 
қатар ритейлер басқа бәсекелестерінде жоқ ерекше өнім ұсынуы арқылы өзін диффе- 
ренттей алады. Бұл бренд дүкені немесе тек сол брендте эксклюзив құқығы бар ұлттық 
брендтер де болуы мүмкін. Мысалы, Kohl's-тың эксклюзив құқығы бар танымал мар- 
калары, Vera Wang ұсынған Simply Vera және Food Network-тың брендтелген асүйге 
арналған бұйымдар желісі, ыдыс-аяқ және тұрмыстық техника. Kohl's сондай-ақ өзінің 
Sonoma Croft & Barrow, Candies және Apt 9 сияқты жеке лейбл желілерін де ұсынады.

Сервис миксі де бір ритейлерді басқасынан ажыратуға септігін тигізеді. Мыса
лы, кейбір ритейлерлер тұтынушыларды сервис қызметкерлерімен жеке кездесіп, не
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Эксперименттік бөлшек сауда: жиһаз ритейлері Restoration 
Hardware жаңа буын жиһаз галереяларын ашты. Галерея 
ішінің бір бөлігі -  дүкен, бір бөлігі -  интерьер дизайн 
студиясы, мейрамхана және тағы бір бөлігі -  үй. Бұл жаңа 
дүкендерде жиһазды көзбен көріп қана қоймай, оны қо- 
лыңызбен ұстап, байқап көресіз

телефон арқылы көкейіндегі сауалдарын тікелей қоюға 
немесе планшет арқылы кеңес алуға шақырады. Home 
Depot тұтынушыларына қызмет көрсетудің алуан тү- 
рін, атап айтқанда, өзі қолдан жасағысы келетіндерге 
«Бұл бұйымды қалай жасауға болады?» шеберлік са- 
ғаттары және «Өзің жасап үйрен» сынды шаралардан 
бастап балаларға арналған семинарлар өткізіп, дүкен- 
нің өзі үйлестіретін төлем карталарына дейін ұсынады. 
Nordstrom жоғары дәрежелі қызмет көрсетіп, «біз қан- 
дай жағдай болса да, тұтынушыларымызға қамқорлық 
көрсетеміз» деген уәде беруде.

Дүкен атмосферасы -  ритейлерлердің өнім арсе- 
налындағы тағы бір маңызды элемент. Ритейлерлер 
таргет нарыққа сай тұтынушыларды сатып алуға ша- 
қыратын бірегей дүкен тәжірибесін жасағысы келеді. 
Көп ритейлер эксперименттік бөлшек сауданы қолда- 
нуда. Мысалы, L.L. Bean өзінің Freeport флагман дүкені 
мен кампусын ашық аспан астындағы толық форматты 
ойын-сауық орталығына айналдырды. Мұнда тұтыну- 
шылар тауға өрмелеп, велосипед теуіп, гольф ойнап, 
байдаркаға отырып, тіпті қасындағы Cisco жағалауын- 
да итбалықтарды тамашалай алады. Арнайы киім мен 
жабдық сатумен қоса L. L. Bean дүкен ішінде тақтаны 

тегін қолдануға береді. Сонымен бірге жабдықтарды Outdoor Discovery Schools бағ- 
дарламаларында ұсынылған шаңғы тебу, сапсёрфинг, балық аулау, велосипед тебу, 
құстарды бақылау, каноэ есу, аң аулау және тағы да басқа ондаған ашық аспан астын- 
да айналысуға болатын белсенді демалыс түрімен бірге сынап көруге мүмкіндік сый- 
лайды. Осыған ұқсас жоғары сапалы интерьер ритейлері Restoration Hardware жаңа 
жиһаз галереяларын ашты. Бұл галереялардың бір бөлігі -  дүкен, бір бөлігі -  интерьер 
дизайны студиясы, ресторан және басқа бөлігі үйден тұрады. Дүкендер желісі Чикаго, 
Денвер, Тампа және Голливудта ашылды:15

Мынадай көріністі елестетіп көрейік: мақпал жиһаз және хрусталь люстралар ілін- 
ген ортада қолыңызға бір бокал шарап ұстап отырсыз. Әсем әуенге тамсана ұйып, тағы 
бір бокал шарапқа не жеңіл түскі асқа, не екеуіне де тапсырыс беру-бермеуді білмейсіз. 
Оның орнына сіз өзіңіз жайғасқан жиһазды сатып алуға шешім қабылдайсыз. Бұл қымбат 
мейрамхана емес, сіз Restoration Hardware ұсынған жаңа бөлшек сауда концепті -  Чика- 
годағы RH дүкеніндесіз. Көптеген жиһаз бөлшек сауда дүкені өз өнімдерінің функционал 
сәнді екенін көрсетуден де ауқымды ерекше дүниелерді қолданады. Бірақ RH галереяла- 
рына жетпейді. «Біз үй мен дүкен арасындағы алшақтықты қысқарту үшін тұтынушы өзін 
дүкенде емес, үйде отырғандай сезім сыйлайтын орын жасауға барынша тырыстық», -  
дейді Restoration Hardware атқарушы директоры. Атлантадағы RH галереясы -  70 000 
шаршы фут, екі гектар жерді алып жатқан алты қабатты алып кешен. Биіктігі 40 метр күм- 
без тәрізді, кіреберісінде екі сатысы, 50 метрлік шағылысатын бассейні және шатырын- 
да паркі бар. Олардың бөлмелері мен сыртындағы ауласы Restoration Hardware сататын 
шыны өнімдері, жиһаздан кілемдерге дейінгі заттар және бау-бақшаға арналған өнімдер 
шоурумы ретінде жұмыс істейді. Бірақ ол бір үлкен үйге ұқсайды. Жиһазды көріп қана 
қоймай, оны қолменұстап, байқап көруге болады. «Тұтынушылар біздің жаңа үйлерімізді 
көріп, «осындай үйде тұрғым келеді» дейтіндей арнайы орын жасадық, -  дейді атқарушы 
директоры. -  40 жыл бойы бөлшек саудада жұмыс істеп жүріп, осы күнге дейін адамдар- 
дан бөлшек сауда дүкенінде тұрғысы келетіні туралы естімеппін».

Табысты ритейлерлер дүкендеріндегі тұтынушы тәжірибесінің әр аспектін мұқият 
жинақтайды. Келесі жолы электроника, компьютер құрылғылары, азық-түлік немесе 
аса сәнді киім сататын бөлшек сауда дүкеніне кіргенде тоқтап, айналаңызға мұқият 
қараңыз. Дүкеннің безендірілуі мен монитор экрандарына зер салыңыз. Ойнап тұр- 
ған музыканы да мұқият тыңдап көріңіз. Жан-жағыңыздағы түстерге де мән беріңіз. 
Хош иісін де сезініңіз. Дүкен безендірілуі мен жарықтандырудан бастап, ойнап тұрған 
музыка, тіпті бояулар мен иіс, бәрі мұқият жинақталып, тұтынушылардың сату тәжіри- 
бесін қалыптастыруға көмектесіп, олардың қалтасындағы ақшасын жұмсауға итерме- 
лейтіні анық.

Мысалы, ритейлерлер өз логотипі мен интерьеріне арналған түсті өте мұқият таң- 
дайды. Қара түс мінсіздікті білдірсе, қызғылт сары түс әділдік пен қолжетімділік ұғымы- 
на келсе, көздейді, ал ақ түс қарапайымдық пен тазалықты (мысалы, Apple дүкендері) 
және көк сенім мен дәйектілікті білдіреді (бұл түсті таңдау көбінесе қаржы мекемелері 
не тән). Ең ірі ритейлерлер сатып алушы солардың дүкенінде ғана сезе алатын бірегей 
хош иіс әзірлейді:16



Anytime Fitness бірегей жұпар иіс қалыптастыру үшін «Inspire» атты эвкалипт-жалбыз 
қосылған хош иісін барлық дүкендеріне бірдей таратып, «спорт залының» иісін жеткізу- 
ге ұмтылады. Bloomingdale's әртүрлі дүкен бөлімшелерінде түрлі хош иісті қолданады, 
мысалы, балалар дүкенінде балаларға арналған сеппесінің жұмсақ хош иісін, шомылуға 
арналған киімдер бөлімшесінде кокос иісін, іш киімдер бөлімшесінде бөртегүл хош иісін 
байқасаңыз, демалыс маусымында тәтті печенье және көгал иісі пайдаланылады. Ерлерге 
арналған сәнді люкс бренд Hugo Boss барлық дүкенінде жұмсақ жұпар иісті қолданады.
Бұл туралы Hugo Boss маркетологы: «Сатып алушыны үйіне оралғандай сезімге бөлегіміз 
келді», -  дейді. Иіс брендттің бейнесі мен позициясын күшейте түседі. Мысалы, Орлан- 
додағы Hard Rock Cafe қонақүйі қонақтары жағажайдағы демалыс орнына келгенін сезі- 
нуі үшін холда мұхит иісі шығып тұрады (бірақ қонақүй жағалаудан бір сағаттық жерде 
орналасқан). Клиенттерді қонақүйдің төменгі қабатында орналасқан әрі аса еленбейтін 
балмұздақ дүкеніне тарту үшін қонақүй баспалдақтың жоғары жағына тәтті печенье иісін, 
төменгі жағына балмұздақ вафлиінің иісін қойған. Осылайша алты ай ішінде балмұздақ 
сатылымы 45% өскен.

Осындай эксперимент бөлшек сауда түрі бөлшек сауда дүкендері жай өнім ассор- 
тименттерінен ғана құрылмағанын, одан әлдеқайда ауқымды екенін аңғартады. Бұл -  
дүкенге сауда жасауға келген адамдардың өз тәжірибесінде сынап көретін орта.

Баға шешімі
Ритейлердің баға саясаты таргет нарығы мен позициясына және өнім мен қызмет 

көрсету түрлеріне, бәсекеге және экономикалық факторларға сәйкес болуы керек. 
Барлық ритейлерлер бағаны өсірумен қатар, жоғары мөлшердегі сатылымды қамта- 
масыз еткісі келеді. Бірақ бұл екеуінің қатар болуы екіталай. Көп ритейлер үстеме ба- 
ғасын жоғары белгілеп, төмен сату көлемімен алуды (арнайы дүкендердің көпшілігі) 
немесе үстеме бағасын төмен белгілеп, сату көлемін жоғары ұстап тұруға тырысады 
(масс-мерчендайзерлер мен дискаунт дүкендер).

Осылайша 110 жылдық тарихы бар Bergdorf Goodman Chanel, Prada, Hermes және 
Jimmy Choo сияқты дизайнерлік киім, аяқкиім, әшекейлерді ауқатты тұтынушыларға 
арнап сатады. Элит ритейлер өз тұтынушыларына жеке шоппер қызметі және алда- 
ғы маусым трендтерінің көрсетілімдерінде дүкен ішінде коктейльдер мен тіскебасар- 
лар тарту етіп, ұсынады. Бұған керісінше TJ Maxx орта тап америкалықтарға бағыттап, 
брендтелген киімді төмен бағамен сатады. Дүкендерін апта сайын жаңа өнімдермен 
қамтамасыз ететін дискаунтерлер сатып алушыларға үлкен мүмкіндік ұсынады. «Еш 
қулықсыз, -  дейді ритейлер. -  Тек қана бренд және сәнді дизайнерлік киімдер ғана 
сіздер үшін... әмбебап дүкендегідей бағамен 60%-ға дейінгі жеңілдікпен сатылады».

Сондай-ақ ритейлерлер жеңілдіктер және басқа да баға ілгерілету шараларын қан- 
дай дәрежеде қолданатыны жайында шешім қабылдауы тиіс. Кей ритейлер ешқандай 
баға ілгерілетуді қолданбайды, оның орнына өнімдер мен қызмет көрсету сапасымен 
бәсекеге түседі. Мысалы, Bergdorf Goodman холдингін ілгерілету мақсатында тіпті күр- 
делі экономикалық кезеңде екі Chanel сөмкесін біреуінің бағасына сатылғанын елесте- 
ту қиын. Басқа Walmart, Costco, ALDI және Family Dollar сияқты ритейлерлер күнделікті 
төмен бағаны қолданады (КТБ). Яғни аз көлемдегі сатылым не жеңілдікпен күнделікті 
төмен баға белгілеу арқылы тұрақты табыс түсіру.

Дегенмен басқа ритейлерлер жоғары-төмен баға белгілеуді қолданады. Олар дү- 
кен трафигін көтеріп, төмен баға имиджін қалыптастыру не басқа өнімдерді толық ба- 
ғасына сатып алатын тұтынушыларды тарту үшін жиі сату мен басқа баға ілгерілетумен 
қоса, күнделікті жоғары баға белгілеуді пайдаланады. Соңғы кездегі қатаң экономика- 
лык жағдай жоғары-төмен баға белгілеуді дүрліктірді, өйткені ритейлерлер жеңілдік 
науқандарын аңдитын клиенттерді дүкеніне қызықтырып, алдап шақыру үшін бағаны 
түсіру мен ынталандыруды көбейтті. Қай баға белгілеу стратегиясы үздік болатыны ри- 
тейлердің жалпы маркетинг стратегиясына, бәсекелестерінің баға белгілеу тәсілдері 
мен экономикалық ортасына байланысты.

414 III БӨЛІМ I ТҰТЫНУШЫ Қ¥НДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Ілгерілету шешімі
Ритейлерлер тұтынушыға жету үшін бес ілгерілету құралының әртүрлі комбина- 

циясын қолданады. Оларға жарнама, жеке сату, сатуды ілгерілету, қоғаммен байла- 
ныс, тікелей және әлеуметтік медиадағы маркетинг жатады. Олар жарнаманы газет, 
журнал беттеріне және радио мен теледидарда береді. Жарнамаға газеттің қосымша 
парағы немесе каталогтар пайдаланылады. Дүкен сатушылары тұтынушыларды жылы 
шыраймен қарсы алып, қажетін қанағаттандырып, жақсы қарым-қатынас орнатады. 
Сатуды ілгерілету шаралары дүкен ішінде өнімді таныстыру, көрсетілім жасау, саты- 
лымдар және ықылас бағдарламасын қамтиды. Ритейлерлер сонымен қоса жаңа
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Ритейлердің өнімді ілгерілетуі: олардың көбі тұтынушыла- 
рымен цифрлық форматта веб-сайттар және электрондық 
каталогтар, мобайл және әлеуметтік медиа және тағы 
басқа цифрлық платформаларды қолдану арқылы қа- 
рым-қатынас құрады. CVS-тің MyWeekly Ad бағдарламасы 
апталық ақпарат хаттарды өз желілерінің ExtraCare атты 
ықылас бағдарламасының мүшелеріне дербес жолдап 
отырады

дүкеннің ашылуы, ерекше оқиғалар, ақпараттық бюл- 
летеньдер мен блогтар, дүкен журналы және қоғамға 
қызмет көрсету сияқты PR жұмысын да істей алады.

Көптеген ритейлер сондай-ақ тұтынушыларымен 
цифрлық форматта веб-сайттар және цифрлық ка
талогтар, онлайн жарнама мен видео, әлеуметтік ме
диа, мобайл жарнама мен қосымшалар, блогтар мен 
электрондық пошта арқылы қарым-қатынас құра- 
ды. Кез келген ритейлер, үлкен не кіші болсын, әлеу- 
меттік желілерді қолданады. Мысалы, алып Walmart 
Facebook-те 33 миллион лайк жинаса, Pinterest-те 66 
мың, Twitter-де 754 мың және YouTube-тегі 109 мың 
жазылушысымен басымдық танытып, жетекші орын- 
нан көрінуде. Бұған керісінше шағын болса да қарқын- 
ды өсіп келе жатқан Нью-Йорктегі Fairway Market азық- 
түлік дүкендер желісі үйілген тауарлардан бастап асып 
төгіліп жатқан теңіз өнімдері мен өзі әзірлеген кофеге 
дейінгі кең ауқымды өнім ассортиментін ұсынғанымен, 
Facebook-те бар-жоғы 118 мың лайк жинаған. Бірақ 
Fairway бұған алаңдамайды. Себебі сатылымның мил
лион долларына шаққандағы Facebook-тегі лайк саны 
мықты Walmart-қа қарағанда екі есе көп.17

Цифрлық ілгерілету ритейлерлерге жеке тұтыну- 
шыларына нақты бағытталған месседждерін жолдауға 
мүмкіндік береді. Мысалы, онлайн бәсекелестермен 
тиімді бәсекелесу үшін CVS апталық ақпарат хаттарды 
өз желілерінің ExtraCare атты адалдық бағдарлама- 

сының мүшелеріне дербес жолдап отырады. Тұтынушылар MyWeekly Ad арқылы өз 
ақпарат хаттарымен CVS.com сайтынан өз аккаунттарына компьютер, планшет неме- 
се смартфон арқылы кіріп, таныса алады. ExtraCare мүшелерінің сипаттамасы және 
алдыңғы сатып алуға сүйеніп, әрбір нақты тұтынушыға арналған, дербестендірілген 
ілгерілету шаралары сатылымға шығарылатын өнімдерді және арнайы ұсыныстарды 
бөліп шығарады. MyWeekly Ad бағдарламасымен «Біз жұрттың мінез-құлқын өзгерту- 
ге тырысамыз» деген CVS маркетологы ары қарай бар күшін апталық ақпарат хаттарды 
тексеруге емес, «онлайн дербестелген тәжірибеге көшуге жұмсайтынын» айтады.18

Сауда орталығы -
жоспарланып, жетілдірілген, 
меншіктелген аумақта 
құрылған және жеке бірлік 
ретінде басқарылатын бөлшек 
сауда бизнестерінен құралған 
топ.

Орын таңдау шешімі

Ритейлерлер бөлшек саудада жетістікке жетудің үш маңызды факторын бөліп көр- 
сетеді: орын, орын және тағы да орын. Ритейлерлер орын таңдағанда таргет нарыққа 
қол жеткізу оңай және өз позициялауына сай болуы өте маңызды. Мысалы, Apple өз 
дүкендері үшін қала шетіндегі жалға алу бағасы төмен сауда орталықтарын таңдамай, 
Чикагодағы Мичиган авенюдегі Magnificent Mile немесе Манхэттендегі Fifth Avenue 
сияқты қымбат сауда орталықтары мен сәнді сауда аудандарында орналастырады. Ке- 
рісінше, шығынын үнемдеу және өзінің «арзан гурме» позициясын қолдау үшін Trader 
Joe's өз дүкендерін жалға алу бағасы төмен алыс аудандарға орналастырды... Ал ша- 
ғын ритейлерлер өзі тапқан және қаржысы жететін кез келген жерге орналасуы мүм- 
кін. Ірі ритейлерлер әдетте дүкеннің орналасуын оңтайлы әдістерді қолдану арқылы 
таңдайтын арнайы мамандарды жалдайды.

Бүгінгі таңда көптеген ритейлер тұтынушы тарту күшін нығайту және тұтынушыларға 
бір жерде тоқтап, сауда жасауын ыңғайлы ету үшін топтасып бірігуде. 1950 жылдарға 
дейін орталық бизнес-аудандар бөлшек сауда кластерінің негізгі нысаны болып кел- 
ді. Әр үлкен және шағын қаланың орталық бизнес-аудандарында әмбебап дүкендер- 
мен қатар арнайы дүкендер, банктер мен кинотеатрлар болды. Дегенмен жұрт қала 
сыртына көше бастаған кезде осы орталық бизнес-аудандардың көбі кептеліс, көлік 
тұрақтары және қылмыстық жағдайға байланысты қиындықтар кесірінен бизнесінен 
айырыла бастады. Соңғы жылдары қалалар орталықтағы сауда аймақтарын жаңғырту 
үшін саудагерлермен біріге бастады. Әдетте мұндағы табыс аса тұрақты болмады.

Сауда орталығы -  жоспарланып, жетілдірілген меншіктелген аумақта құрыл- 
ған және жеке бірлік ретінде басқарылатын бөлшек сауда бизнестерінен құралған 
топ. Аймақтық сауда орталығы -  50-100 дүкенді қамтыған, оның ішінде екі не одан 
да көп толық ассортиментті әмбебап дүкені бар ең ірі және көзге дереу түсетін сауда 
орталығы. Ол жабық шағын қалашыққа ұқсайды және сатып алушыларды өзіне әр- 
түрлі аудандардан тартады. Аудандық сауда орталығы 15-50 бөлшек сауда дүкенін



қ а м т и д ы .  Ә д е т т е  о н д а  ә м б е б а п  д ү к е н і н і ң  б ө л і м ш е с і  н е м е с е  т ү р л і  ө н і м д е р  д ү к е н і ,  с у 
п е р м а р к е т ,  а р н а й ы  д ү к е н д е р ,  к ә с і б и  к е ң с е л е р  ж ә н е  к е й д е  б а н к т е р д і  д е  к е з д е с т і р у г е  
б о л а д ы .  К ө п т е г е н  с а у д а  о р т а л ы ғ ы  -  көрші сауда орталықтары н е  ә д е т т е  5 - 1 5  д ү к е н  
қ а т а р  салынған сауда орталықтары. Т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ж а қ ы н  ә р і  ы ң ғ а й л ы  е т і п  ж а с а л ғ а н  
б ұ л  о р т а л ы қ т а р д а  ә д е т т е  с у п е р м а р к е т т е р ,  к е й д е  д и с к а у н т  д ү к е н д е р  ж ә н е  х и м и я л ы қ  
т а з а л а у ,  д ә р і х а н а ,  т е х н и к а л ы қ  д ү к е н ,  ж е р г і л і к т і  м е й р а м х а н а  с ы н д ы  б і р н е ш е  қ ы з м е т  
к ө р с е т у  о р н ы  ж ұ м ы с  і с т е й д і . 19

С а у д а  к е ш е н і  -  с а у д а  о р т а л ы ғ ы н ы ң  ж а ң а ш а  ү л г і с і .  Сауда кешендері-  қ а т а р  т і з і л г е н  
д ү к е н д е р д е н  т ұ р а т ы н  а л ы п  ә р і  а ш ы қ  с а у д а  о р т а л ы қ т а р ы .  Б ұ ғ а н  W a l m a r t ,  H o m e  D e p o t ,  
C o s t c o ,  B e s t  B u y ,  M i c h a e l s ,  P e t S m a r t  ж ә н е  O f f i c e  D e p o t  с и я қ т ы  ж е к е  о р н а л а с қ а н  ір і  д ү -  
к е н д е р  ж а т а д ы .  Ә р  д ү к е н н і ң  ж е к е  к і р е т і н  е с і г і  м е н  д ү к е н  а л д ы н д а ғ ы  к ө л і к  т ұ р а ғ ы  б а р .  
О л  б і р  ғ а н а  д ү к е н д і  а р а л а й т ы н  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  а р н а п  ж а с а л ғ а н .

К е р і с і н ш е ,  сауда ойын-сауық орталықтары - ж о ғ а р ы  к л а с т ы  д ү к е н д е р і  б а р ,  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р ғ а  а р н а л ғ а н  с а у д а с ы з  о й ы н  а л а ң д а р ы ,  м ұ з  а й д ы н ы ,  қ о н а қ ү й ,  т а м а қ т а н у  о р ы н -  
д а р ы  ж ә н е  к и н о т е а т р л а р  ж и н а қ т а л ғ а н  ы ң ғ а й л ы ,  ш а ғ ы н  ә р і  а ш ы қ  а с п а н  а с т ы н д а ғ ы  о р -  
т а л ы қ .  С о ң ғ ы  к е з д е г і  с а у д а  о й ы н - с а у ы қ  о р т а л ы қ т а р ы  с а у д а  ж а с а у  ы ң ғ а й л ы  б о л у  ү ш і н  
ж ә н е  қ о ғ а м д а  б і р л і к  с е з і м і н  қ а л ы п т а с т ы р а т ы н  к ө р ш і  о р т а л ы қ т а р ы  көпфункционал 
ғ и м а р а т т а н  қ ұ р ы л а д ы .  Я ғ н и  т ө м е н г і  қ а б а т т а р ы н д а  с а у д а  о р ы н д а р ы ,  а л  ж о ғ а р ғ ы  қ а -  
б а т т а р ы н д а  п ә т е р л е р  н е м е с е  т ұ р ғ ы н  ү й л е р  б о л а д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  д ә с т ү р л і  а й м а қ т ы қ  
с а у д а  о р т а л ы қ т а р ы  қ о н а қ ж а й л ы ғ ы н  к ө р с е т у  ү ш і н  ф и т н е с - о р т а л ы қ т а р ,  б а л а л а р ғ а  а р -  
н а л ғ а н  о й ы н  а л а ң д а р ы ,  ж а л п ы  п а й д а л а н у  о р ы н д а р ы  м е н  м у л ь т и п л е к с  к и н о т е а т р л а р  
с и я қ т ы  о й ы н - с а у ы қ  э л е м е н т т е р і н  қ о с а д ы .  Ж а л п ы ,  б ү г і н г і  о р т а л ы қ т а р ғ а  а д а м д а р  с а у д а  
ж а с а у  м а қ с а т ы н д а  е м е с ,  ж а й  ғ а н а  у а қ ы т т ы  к ө ң і л д і  ө т к і з у  ү ш і н  б а р а т ы н ы  а н ы қ .

С о ң ғ ы  б і р н е ш е  ж ы л  с а у д а  о р т а л ы қ т а р ы  ү ш і н  қ и ы н  б о л д ы .  Э к с п е р т т е р д і ң  п а й ы м -  
д а у ы н ш а ,  е л д е  « с а у д а  о р т а л ы қ т а р ы н ы ң  к ө б е ю і »  ә л д е қ а ш а н  б а с т а л ы п  к е т т і .  С о ң ғ ы  
д а ғ д а р ы с т ы ң  с а л д а р ы  с а у д а  о р т а л ы қ т а р ы н а  а у ы р  т и г е н і  т а ң ғ а л д ы р м а й д ы .  Ж ұ р т т ы ң  
т ұ т ы н у  ш ы ғ ы н ы  қ ы с қ а р у ы  к ө п т е г е н  ү л к е н  ж ә н е  ш а ғ ы н  р и т е й л е р л е р д і  б и з н е с т е н  к е т у г е  
м ә ж б ү р  е т т і .  С о н ы ң  с а л д а р ы н а н  е л д е г і  ж а б ы л ғ а н  с а у д а  о р ы н д а р ы н ы ң  с а н ы  к ү р т  ө с т і . 20 
С а у д а  к е ш е н д е р і н  д е  б ұ л  ж а ғ д а й  а й н а л ы п  ө т к е н  ж о қ .  С е б е б і  о л а р д ы ң  ж а л ғ а  а л у ш ы л а -  
р ы  C i r c u i t  C i t y ,  B o r d e r s ,  M e r v y n s  ж ә н е  L i n e n s  N  T h i n g s  с и я қ т ы  ү л к е н  қ о р а п т ы  р и т е й л е р -  
л е р  б а н к р о т  б о л д ы ,  а л  B e s t  B u y ,  B a r n e s  &  N o b l e  ж ә н е  O f f i c e  D e p o t  с и я қ т ы  б а с қ а л а р ы  
ө з  д ү к е н д е р і н і ң  с а н ы н  н е  к ө л е м і н  а з а й т т ы .  К е й б і р  п и ц ц е р и я л а р  о й ы н - с а у ы қ  о р т а л ы қ -  
т а р ы н а н  к е т т і ,  ө й т к е н і  о л а р д ы ң  а у қ а т т ы  ж ә н е  о р т а ш а  т ұ т ы н у ш ы л а р ы  д а ғ д а р ы с т а н  к ө п  
з а р д а п  ш е к т і .

Д е с е  д е  э к о н о м и к а  ж а қ с а р ғ а л ы  с а у д а  о р ы н д а р ы н ы ң  б а р л ы қ  т ү р л е р і  ж а н д а н а  б а с -  
т а д ы .  К ө п т е г е н  с а у д а  к е ш е н д е р і  б о с  о р ы н д а р ы н  к е ң  а у қ ы м д ы  р и т е й л е р л е р м е н ,  м ы -  
с а л ы ,  R o s s  D r e s s  f o r  L e s s i ,  B o o t  B a r n ,  N o r d s t r o m  R a c k  с ы н д ы  ж ә н е  т а ғ ы  д а  б а с қ а  т ө м е н  
б а ғ а м е н  с а т а т ы н  р и т е й л е р л е р д е н  б а с т а п ,  д о л л а р л ы қ  д ү к е н д е р ,  а з ы қ - т ү л і к  қ о й м а л а р ы  
ж ә н е  W a l m a r t  п е н  T a r g e t  с и я қ т ы  д ә с т ү р л і  д и с к а у н т е р л е р м е н  т о л т ы р д ы .
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Автордан:
«Ритейлерлер маркетинг 
стратегиясы мен маркетинг- 
миксті бүгінгі жылдам 
өзгеріп отыратын бөлшек 
сауда ортасына үздіксіз 
бейімдеуі керек».

— Бөлшек сауда трендтері және даму жолдары
Р и т е й л е р л е р  қ а у і п - қ а т е р л е р і  м е н  м ү м к і н д і к т е р д і  қ а т а р  ұ с ы н а т ы н  қ а т а л  ж ә н е  ж ы л 

д а м  ө з г е р е т і н  о р т а д а  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  Т ұ т ы н у ш ы л а р  д е м о г р а ф и я с ы ,  ө м і р  с т и л і  ж ә н е  қ а -  
р а ж а т  ж ұ м с а у ы  б ө л ш е к  с а у д а  т е х н о л о г и я л а р ы  с и я қ т ы  қ а р қ ы н д ы  ө з г е р у д е .  Р и т е й л е р  
т а б ы с т ы  б о л ғ ы с ы  к е л с е ,  т а р г е т  с е г м е н т т і  м ұ қ и я т  т а ң д а п ,  ө з і н  м ы қ т ы  п о з и ц и я л а у ы  қ а -  
ж е т .  Б ә с е к е  с т р а т е г и я с ы  м е н  ж о с п а р ы н  қ о л д а н а р  а л д ы н д а  т ө м е н д е г і  б ө л ш е к  с а у д а -  
н ы ң  д а м у  ж о л д а р ы н  е с к е р г е н і  ж ө н .

Тұтынушы шығынын азайту
Р и т е й л е р л е р д і ң  к ө п  ж ы л  б о й ы  э к о н о м и к а л ы қ  ж а ғ д а й ы  г ү л д е н і п  т ұ р ғ а н  з а м а н ы н а н  

к е й і н  2 0 0 8 - 2 0 0 9  ж ы л д а р ы  б о л ғ а н  д а ғ д а р ы с  к е з е ң і  т а б ы с т ы ң  т а с - т а л қ а н ы н  ш ы ғ а р д ы .  
Э к о н о м и к а  т ү з е л с е  д е ,  р и т е й л е р л е р  т ұ т ы н у ш ы  ш ы ғ ы н ы  ө з г е р і с і н  б і р а з ғ а  д е й і н  с е з і н е д і .

К е й  р и т е й л е р  э к о н о м и к а н ы ң  қ ұ л д ы р а у ы н а н  п а й д а  к ө р у д е .  М ы с а л ы ,  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р д ы ң  ш ы ғ ы н ы н  қ ы с қ а р т ы п ,  с а т ы п  а л а т ы н  ө н і м д е р і н  ү н е м д е у  ж о л д а р ы н  і з д е у і н е  
о р а й  C o s t c o  с и я қ т ы  д и с к а у н т  д ү к е н д е р  ж е л і с і  ж е ң і л д і к  і з д е й т і н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  а р н а п  
б и з н е с т і ң  ж а ң а  т ү р і н  а ш т ы .  A L D I ,  D o l l a r  G e n e r a l  ж ә н е  TJ M a x x  с и я қ т ы  б а ғ а ғ а  б а ғ ы т т а л -  
ғ а н  ж ә н е  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т а т ы н  р и т е й л е р л е р  ү н е м ш і л  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  к ө п ш і л і г і н  
т а р т а  б і л д і .

Б а с қ а  р и т е й л е р л е р  ү ш і н  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  ш ы ғ ы н ы н  ш е к т е у і  қ и ы н д ы қ т а р  т у ғ ы з -  
д ы .  Д а ғ д а р ы с  к е з і н д е  ж ә н е  о д а н  к е й і н  к е й б і р  ү л к е н  ж ә н е  б е л г і л і  р и т е й л е р л е р  б а н к 
р о т  е к е н і н  ж а р и я л а п ,  ж а б ы л д ы .  О л а р д ы ң  і ш і н д е  б ә р і н  а й т п а ғ а н д а  ә р  о т б а с ы  б і л е т і н



13-ТАРАУ. БӨЛШЕК ЖӘНЕ КӨТЕРМЕ САУДА 417

Құнды позициялау: бүгінгі құндылықтарға бағытталған 
тұтынушыларды тарту үшін TGI Fridays 474 «Аз болса да 
көп» атты порциясы ауқымды мәзірін ұсынды, онда жеңіл 
тамақ -  4$, негізгі тағам -  7$, ал десерт 4$ тұрады

Linens N Things, Circuit City, KB Toys, Borders Books және 
The Sharper сияқты саудагерлер де болды. Macy's-тен 
Home Depot пен Starbucks-қа дейінгі басқа да ритей- 
лерлер шығын үнемдеу үшін жұмысшыларын қысқар- 
тып, үлкен жеңілдіктер мен ілгерілетуді пайдаланып, 
тарығып жүрген тұтынушыларды қызықтырып, өзіне 
қайта тартты.

Экономика жақсарса да тұтынушылар қаражат- 
ты үнемді жарату жолдарын ұстанғандықтан, көпте- 
ген ритейлер өз позициялауына жаңа құнды тәсіл- 
дер қосты. Мысалы, Home Depot өзінің «Сіз оны істей 
аласыз. Біз көмектесеміз» деген бұрынғы ұранын өз- 
гертті: «Көбірек үнемдеңіз. Бұдан да көп жасаңыз...» 
Walmart-тан Macy's, Kroger және Whole Foods Market- 
ке дейін ритейлерлер үнемді жеке лэйбл брендтерге 
үлкен көңіл бөлуде. Үлкен сұраныстағы Panera Bread 
және Chipotle сияқты жылдам және күнделікті қыз- 
мет ететін мейрамханалармен бәсекеге түсу үшін 
дәстүрлі мейрамханалар өз құнды ұсынысын әзірле- 
ді. Мысалы, Applebee екі негізгі тағам және бір жеңіл 
тамақтан тұратын 20 долларлық екінші ас мәзірін іске 
қосты. TGI Fridays 474 «Аз болса да көп» деген пор

циясы ауқымды фирмалық тағамдар мәзірін ұсынды. Оның ішінде жеңіл тамақ құны 
4$ болса, негізгі тағам -  7$, ал десерт 4$ тұрады.

Ритейлерлер экономикалық қиындықтардан шығу кезінде өзінің қысқамерзімді 
әрекеттері ұзақмерзімді нарықтағы имиджі мен позициясына залалын тигізбес үшін 
абай болуы керек. Мысалы, бағаны төмендету аз уақыт ішінде сатылымдарды көбейт- 
кенімен, тұтынушылардың брендке деген бейілдігіне зиянын тигізуі мүмкін. Бір эксперт 
мұны «жеңілдікпен келген өлімге» теңеп: «іс жүзінде әр ритейлер, тіпті жоғары деңгей- 
дегісі де, төмен деңгейдегісі де осы тұзаққа түсті. Өйткені тұтынушылар жеңілдіктерді 
бонус ретінде қабылдамай, одан үнемі дәмететін болды», -  дейді.21 Жақын маңдағы 
сауда орталығын араласаңыз, осыған көз жеткізе аласыз. Дегенмен шығынды үнемдеу 
мен бағаны төмендете бергеннен гөрі ритейлерлер ұзақмерзімді дүкендерін позиция
лау стратегиясындағы тұтынушы құндылығын басты назарға алғаны жөн.

Бөлшек сауданың ж аңа түрлері, бөлшек сауданың 
өмірлік циклін қысқарту және бөлшек сауда 
конвергенциясы
Жаңа жағдайларға орай және тұтынушы қажетіне қарай бөлшек сауданың жаңа 

түрлері пайда болуда. Бірақ бөлшек сауда жаңа түрлерінің өмірлік циклі қысқарып ке- 
леді. Әмбебап дүкендерінің әбден жетілуіне өмірлік циклінің 100 жылдай уақыты кет- 
се, бөлшек сауданың қойма дүкендері сияқты соңғы түрлері жетілу кезеңіне он жылда 
жетті. Осындай ортада позициясы мықты бөлшек сауданың өзі жылдам құлдырауы 
әбден мүмкін. 1962 жылы ең үздік 10 дискаунт ритейлер құрылса (осы жылы Walmart, 
Kmart, Target және Kohl's дүкендері алғаш ашылды), қазір олардың біреуі де жоқ. Тіпті 
ең табысты ритейлерлердің өзі бұрынғы үздік формуласымен бүгін де өмір сүре ал- 
майды. Олар табысты болып қалу үшін бейімделе білуі керек.

Бөлшек сауда түрлері үнемі жаңарып отырады. Бөлшек сауда трендтерінің ең соңғы 
бестселлері -  онлайн бөлшек сауда, яғни веб-сайт, мобайл қосымшалар, әлеуметтік 
медиамен бірге жұмыс істейтін дүкен ритейлерлері және тек онлайн түрде жұмыс іс- 
тейтін дүкендер. Бірақ тіпті кішігірім инновациялардың өзі жүйелі түрде пайда болуда. 
Мысалы, көптеген ритейлерлер қазір маусымдық сатып алушыларға арнап брендтерін 
ілгерілету үшін және элит аудандарда өз атын шығару мақсатында шектеулі уақытқа 
поп-ап сторды қолданады. Мысалы, Нью-Йорктің Бруклин ауданында Barclay орта- 
лығында өткен NBA All-Star weekend фестивалі кезінде Nike дүкені жолдың қарсы бе- 
тінен Джордан тақырыбында поп-ап стор өткізді. Nordstrom өз дүкендерінде арнайы 
дизайнмен жасалған The Pop-In @ Nordstrom shops атты поп-ап стор ұсынады. Тақы- 
рыптарды ай сайын ауыстырып, жаңа әрі эксклюзивті өнімдерді шығарумен қатар, тұ- 
тынушыларды қызықтырып, үнемі елітіп отыратын тәжірибе қалыптастыру үшін бренд 
серіктестігін құрды. «Маған осы поп-ап стор концепциясынан туатын шу ұнайды. Мен 
үшін бөлшек сауда кезіндегі кенеттік пен эмоцияның алар орны ерекше», -  дейді 
Nordstrom креатив жобалар директоры.22



418 III БӨЛІМ I ТҰТЫНУШЫ Қ¥НДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Бөлшек сауданың жаңа түрлері: The Pop-In@ Nordstrom 
дүкендері ауыспалы тақырыптармен жаңа әрі эксклю
зив өнімдер ұсынады. Сонымен қатар тұтынушыларды 
қызықтырып, үнемі елітіп отыру үшін бренд серіктестігін 
құрды

Онлайн және мобайл сатуға флэш сату сайттары 
балама бола алады. Nordstrom-ның HauteLook және 
Amazon-ның MyHabit сияқты сайттары аса сәнді және 
дизайнерлік брендтерді уақыты шектеулі сатылымдар 
арқылы сатады. Осыған ұқсас Gilt.com тек флэш сату 
мүшелеріне 70% жеңілдікпен дизайнерлік киім сат- 
са, Groupon Getaways арқылы демалысқа бару флэш 
ұсынысын жасайды. Zulily аналар мен балаларға ар- 
нап, уақыты шектеулі «тез арада аяқталып, келесі жаңа 
оқиғаға орын беретін» флэш сатылымдар «оқиғасын» 
құрады. Флэш сату сатып алу процесіне ерекше толқу 
мен сатып алу қажетін тудырады. Zulily-дің айтуынша: 
«Мұнда сауда жасау күнде қазына толы сандықты ашу- 
мен бірдей. Қандай қазына табарыңызды кім білсін, 
бірақ асыл тастар өзіңізді күтеді».23

Бүгінгі ритейлерлер бір-біріне ұқсайды. Қазір ба- 
ғаның интернеттегі ашықтығының арқасында көптеген 
ритейлер бір өнімді бір бағамен бірдей тұтынушыларға 
сатады. Мысалы, сіз бір тұрмыстық техника брендін бір 
тұтынушы үшін өзара бәсекелесетін әмбебап дүкендер- 
ден, дискаунт дүкендерден, үйді жақсарту дүкендері- 

нен, төмен бағамен сататын ритейлерлерден, электроника супермаркеттерінен және 
қаптаған онлайн сайттардан сатып ала аласыз. Көңіліңізден шығатын қысқатолқынды 
пешті Sears немесе Lowe's-тен таба алмасаңыз, жолдан өтіп, арзаныраққа Target неме- 
се Best Buy дүкендерінен немесе Amazon.com-нан онлайн тапсырыс беріп сатып алуы- 
ңызға болады. Тұтунушылар, өнімдер, баға және ритейлерлердің осылай қосылуы 
бөлшек сауда конвергенциясы деп аталады. Осындай өзара әрекеттесу ритейлерлер 
арасындағы бәсекені күшейте түсіп, түрлі ритейлердің өнім ассортиментін бір-бірімен 
дифференттеуде қиындықтар тудырады.

Мегаритейлер дәуірі
Алып масс-мерчендайзерлер және арнайы гипермаркеттердің өрлеуі сатылы 

маркетинг жүйесінің құрылуы, сондай-ақ бөлшек сауданың қарқынды бірігуі мықты 
мегаритейлерлерді қалыптастырды. Алып ритейлерлер өзінің көлемі және сатып алу 
қабілеті арқылы тұтынушыларына өнімдердің жақсы түрлері мен жақсы сервис және 
баға үнемін ұсына алады. Нәтижесінде өзінің кіші әрі әлсіз бәсекелестерін ығыстыру 
арқылы өседі.

Мегаритейлерлер өндірушілер мен ритейлерлер арасындағы күш балансын өз- 
гертті. Тұтынушылардың басым көпшілігі шағын ритейлерлер тобының бақылауында, 
бұл оларға өндірушілермен келісу барысында басымдық береді. Мысалы, арнайы 
лак бояу мен герметик материалдар шығаратын өндіруші RPM International жайында 
білмеуіңіз мүмкін. Бірақ оның үй жөндеуге арналған танымал Rust-Oleum бояулары, 
Plastic Wood және Dap тегістеу материалдары, Mohawk және Watco фиништері және 
Testors hobby цементі мен бояуы сынды брендтерін жақын маңдағы Home Depot дү- 
кендер желісінен сатып алып, бірнеше рет қолданған боларсыз. Home Depot -  RPM 
үшін аса маңызды клиент, өйткені тұтынушы сатып алуының қомақты үлесі солар- 
дан келеді. Дегенмен 83 млрд $ құрайтын Home Depot-тың сатылымдары RPM-нің
4,6 млрд $ сатылымынан 18 есе көп. Нәтижесінде алып ритейлер осы күшін RPM-нен 
және мыңдаған басқа кішігірім жеткізушімен келісім барысында жақсы жеңілдіктер 
алуға жұмсайды.24

Тікелей, онлайн, мобайл ж әне әлеуметтік медиадағы  
бөлшек сауданың өсуі
Тұтынушылардың көпшілігі әлі күнге дейін көбінесе бұрын қалыптасқан жолмен 

сауда жасайды: дүкенге барып, керегін тауып, қолма-қол ақшамен не кредит карта- 
сымен төлеп, үйіне алып барады. Дегенмен қазір тұтынушылар тура және веб-сайт ар- 
қылы цифрлық сатып алу, мобайл қосымшалар және әлеуметтік медиа сияқты алуан 
түрлі дүкеннен тыс сатып алу жолдарын қолданады. Қазір қарқынды дамып келе жат- 
қан маркетинг түрі тікелей және цифрлық маркетинг тақырыптары 17-тарауда талқы- 
ланады.

Бүгін интерфейсі оңай және қызық әзірленген сайттар мен мобайл қосымшалар, 
жетілдірілген онлайн қызмет көрсету жүйесі және іздеу технологияларының жетілуі
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Шоуруминг: өнімді дүкеннен көріп барып он
лайн сатып алу бүгінде үйреншікті тәжірибеге 
айналды. Онлайн сатып алу дүкен ритейлер- 
леріне күрделі қиындықтар туғызуда. Бірақ 
шоурумингпен күресудің орнына ритейлер- 
лер мұны өзінің көпарналы күшін көрсетудің 
жолы ретінде қолданады

Шоуруминг -  бөлшек сауда 
дүкенінің шоурумында 
өнімдерді тамашалап, бағасын 
салыстырып, таңдау жасай 
отырып, сол дүкеннің сауда 
залында тұрып-ақ интернеттегі 
бәсекелес дүкеннен тапсырыс 
беру арқылы сатып алу тәсілі.

сынды заманауи технологиялардың арқасында онлайн бөлшек сау
да өркендеп келеді. Шын мәнінде, қазір онлайн сату АҚШ-тағы бү- 
кіл бөлшек саудасының шамамен 8%-ын ғана құраса да, ол жалпы 
бөлшек сатып алуға қарағанда қарқынды өсіп келеді. Өткен жылы 
АҚШ-тағы онлайн бөлшек сауда сатылымдары 14%, ал жалпы бөл- 
шек сату 2,2% артты.25

Сондай-ақ ритейлерлердің онлайн сайттары, мобайл қосымша- 
лары және әлеуметтік медиа көптеген дүкенде сауда жасау тәртібіне 
ықпал етті. АҚШ-тағы бөлшек сауданың жалпы көлемінің жартысы- 
нан астамы не тікелей сауда келісімдерінен, не онлайн зерттеу әсері- 
нен жасалады деген болжам бар. Бүгіндері барлық онлайн сатудың 
шамамен 15%-ын мобайл құрылғылар алып жатыр. Барлық ритей- 
лерлер сатып алушы тарту үшін әлеуметтік желілерге ерекше көңіл 
аударады. Мысалы, McDonald's Facebook-тегі ритейлерлер арасында 
ең көп лайк жинап көшбасшы болса, Pinterest желісіндегі жазылушы- 
лары бойынша Nordstrom алдыңғы орында. Starbucks болса Twitter- 
дің шыңында. Victoria's Secret -  YouTube және Instagram-да бәрінен 
көп жазылушы жинаған танымал бренд.26

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы бөлшек сауданың 
қарқынды алға жылжуының бөлшек сауда дүкендері үшін жақсы да, 
жаман да жақтары бар. Бұл оларға тұтынушы тарту және сату үшін 
жаңа арналарға жол ашқанымен, тек онлайн бөлшек саудамен айна- 
лысатындар арасында бәсекені күшейте түседі. Қазір көптеген сатып 
алушы дүкеннің шоурумында өнімді тексеріп, компьютер не мобайл 
құрылғысы көмегімен сол дүкеннің сауда залында тұрып-ақ таңда- 
ған өніміне тапсырыс беріп сауда жасайды. Бұл тәсіл шоуруминг деп 
аталады. Қазір смартфон қолданушыларының 90%-ы дүкендерде 
сатып алу кезінде телефон қолданады. Сонымен қатар онлайн сатып 
алатын тұтынушылардың тең жартысы алдымен тауарларды кәдімгі 
дүкендерде көріп, бірақ онлайн дүкендерден тапсырыс беріп, сатып 

алады.27 Шоурумингтен Target, Walmart, Best Buy, Bed Bath & Beyond және Toys «R» Us 
сияқты ритейлерлер қатты зардап шекті.

Алайда бүгін көптеген ритейлер шоурумингке қарсы тиімді стратегия әзірлей бас- 
тады. Басқа ритейлерлер мұны тіпті онлайн сататын ритейлерлермен салыстырғанда 
дүкеннің өзінде сатып алудың артықшылықтарын айқындайтын мүмкіндік ретінде қа- 
былдады. Шоурумингке қарама-қарсы вебруминг қолданыла бастады. Яғни тұтыну- 
шы қалаған өнімін алдымен онлайн тексеріп, содан соң дүкеннен сатып алады. Бөлшек 
сауда дүкендерінің негізгі мақсаты -  шоуруминг тұтынушыларын дүкен ішінде сатып 
алушыға айналдыру.

Көпарналы бөлшек сауданың қажеттігі

Онлайн және дүкен ішіндегі бөлшек сауда арасындағы шекара тез жойылып ке- 
леді. Енді көп тұтынушы дүкен ішінде немесе онлайн дүкен арқылы сатып алу туралы 
көп ойлап қиналмайды. Интернет және цифрлық құрылғылар жаңа тұтынушылар мен 
сатып алу тәсілдерін қалыптастырды. Бүгінгі көпарналы маркетинг заманында сатып 
алушылар сатып алу процесі барысында онлайн және дүкен арналары арасында жеңіл 
ауысып отырады. Олар кез келген жерден кез келген уақытта, дүкенде болсын, интер- 
неттен болсын, жолда бара жатып та, не дүкен ішінде тұрып-ақ керегін онлайн іздеп, 
сатып алуға әбден бейімделген. Көп арна сатып алушылардың қажетін өтеу үшін дүкен 
иелері көпарналы бөлшек сауданы меңгеріп, дүкен және онлайн арналарын біртұтас 
сатып алу тәжірибесіне біріктіруі қажет («Реал маркетинг» айдарындағы 13.2-мысал- 
ды қараңыз).

Онлайн сатылымдарының өсу үлесі виртуал және кәдімгі дүкендерді табысты бай- 
ланыстыра білген көпсалалы ритейлерлерге тиесілі. Кәдімгі дүкендер айтарлықтай 
цифрлық жетістіктерді көріп жатқанда Amazon сияқты онлайн сатушылар шоурумдар, 
жәрмеңкелер және сатып алушылармен бетпе-бет кездесудің басқа да жолдарын ке- 
ңейтуде. «Ритейлерлер көпарналы сауданы пайдаланса да, пайдаланбаса да, бұл -  
олар үшін жаңа шындық. Тұтынушылар сізді іздеген жерде және іздеген уақытта таба 
алса, бұл, әрине, керемет. Таба алмаса, онда басқа табылған дүкен табысты болаты- 
ны анық», -  дейді бір эксперт. Онлайн ритейлерлер тек кәдімгі дүкендерде болатын 
жоғары өзара әрекеттестік тәжірибесін бере алмайды. Офлайн ритейлерлер тұтыну- 
шыларына сатып алу жолдарында пайдаланатын ыңғайлылық пен ақпарат іздеудегі 
бағыттау тәжірибесін ұсына алмайды.28



Мысалы, Macy's арналар тоғысында сауда жасайтын тұтынушылар бір ғана арна- 
да сатып алатындардан сегіз есе құндырақ болатынын анықтады. Macy's соңғы кезде 
қысқартып жатқан дәстүрлі сауда орындарынан тыс басқа да сауда орындарын иге- 
руді көздеп, онлайн сауда технологияларының жаңа идеяларын шығару үшін Сан- 
Францискода Idea Lab зертханасын ашты. Сонымен, ол 1,3 млн шаршы фут ауданы 
бар, күніне 325 мың тапсырыс орындап, жеткізіп отыратын алып орталығын Оклахо
ма штатындағы Талса қаласында ашты. Жақында Macy's өз мобайл қосымшаларын- 
да суретпен іздеу қызметін ұсынды және ритейлердің Instagram желісіндегі 300 мың 
жазылушысы тікелей парақшасынан сауда жасай алатын болды. Macy's тіпті біркүндік 
жеткізуді бүкіл ел бойынша 17 нарықта ұсынады. Macy's көпарналы сауда бөлімінің 
бас меңгерушісі: «Тұтынушыларымыз қандай жолмен сауда жасағысы келсе де, мейлі 
мобайл құрылғы, компьютер болсын, не дүкенге келсін -  осының бәрін бірге ең мықты 
түрде қамтамасыз етеміз», -  дейді.29
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Бөлшек сауда технологиясы: ритейлерлер дүкен ішіндегі 
сауда тәжірибесін күшейту үшін виртуал шынайылықты 
сынап көруде. North Face's Manhattan дүкендерінде тұты- 
нушылар виртуал шынайылық көзілдірігін тағып, 420 фут 
биіктегі жардан батыл секірудің әр түрін сынап көруде

Бөлшек сауда технологияларының маңызын арттыру

Көпарналы сауда қалыпты құбылысқа айналғандықтан, бөлшек сауда технология- 
лары аса маңызды бәсеке құралы болды. Прогрессив ритейлерлер дұрыс болжамдар 
жасау үшін қойма шығынын басқару мен электрондық түрде жеткізушілермен қарым- 
қатынас құрып, дүкендер арасында дерек алмасып, тіпті тұтынушыларға дүкен ішін- 
де сауда жүргізу үшін де алдыңғы қатарлы ақпараттық технологиялар мен бағдарла- 
малық жүйелерді пайдаланады. Олар рәсімделген тапсырысты скандау, радиожиілік 
сәйкестендіру технологиясымен (RFID) материалдық қор есебін жүргізу, тауарды қа- 
растыру, ақпарат алмасу және тұтынушылармен өзара қатынас құру үшін күрделі бас- 
қару жүйелерін енгізді.

Бәлкім, бөлшек сауда технологияларының таңғаларлық жетістіктерінің бірі ри- 
тейлерлердің тұтынушылармен қарым-қатынас құру жолында жатқан болар. Онлайн 
және мобайл сауда түрінің қарқын алуы бөлшек сауда тұтынушыларының мінез-құл- 
қы мен болжамдарын өзгертсе, ритейлер дүкендерінің кең ауқымы кәдімгі дүкен мен 
цифрлық әлемді біріктіріп, эксперименттік бөлшек сауда ортасының жаңа дәуірін 
қалыптастырып жатыр. Мысалы, Чикагодағы AT&T флагман дүкенінде тұтынушылар 
кез келген он шақты пунктіндегі соңғы телефон қосымшасы мен әртүрлі электрондық 
құрылғыларды сынап көре алады. IPad ұстаған сату бөлімінің ынталы қызметкерлері 
тұтынушылармен сөйлесіп, бәрін техника тілімен түсіндіріп, көмек көрсетіп, кеңес бе- 
реді. 130 цифрлық мониторы бар және 18 футтық видеоқабырға ашық кеңістіктің әр 
аспектісі тұтынушыларды болашақтағы сымсыз технологиялар мен қызметтерге тарту- 
ға және AT&T құрылғылары мен қызметі өміріне қаншалықты ықпал ететінін сезінуге 
мүмкіндік береді. «Бұл веб-сайтқа кіргенмен бірдей», -  дейді AT&T президенті.30

Басқа да көптеген озық технологияларды бөлшек сауда шоурумдарынан табуға 
болады. Солардың бірі -  тұтынушыларды дүкен ішін аралап, саудасын жасап жүрген 
кезде қарсы алып, телефон арқылы өзіне тартатын радиомаяк технологиясы, Bluetooth 
байланысы. Мысалы, Macy's-ке жазылған тұтынушылар дүкенге кіргенде радиомаяк 
сигналы олардың қосымша жүктелген телефондары не планшеттеріне сигнал жіберіп,

тұтынушыларға ұтымды ұсыныстар, жеңілдіктер және 
жекеленген өнім ұсыныстарының дүкен Ішінде орна- 
ласқан жерін көрсетіп, ескертеді. Бұл технологиялар 
сондай-ақ дүкен ішінде және үйдегі іздеу жүйелерін 
біріктіреді, тұтынушы әлдебір өнімді онлайн қарап оты- 
рып ұнатса, бұл қосымша осы өнімді дүкеннен табуға 
болатынын ескертеді, шағын видео да көрсетеді. Тіпті 
тек сізге арналған ұсынысты жолдауы да мүмкін. Мұн- 
дағы мақсат -  Macy's-тың техниканы жетік меңгерген 
және әлеуметтік тұтынушыларын сенімді серіктестер 
ретінде біріктіру және олардың дүкен ішіндегі сауда тә- 
жірибесін дербестендіру.31

Басқа ритейлерлер болса дүкен ішіндегі сауда тәжі- 
рибесін күшейту үшін виртуал шынайылықпен экспери- 
менттер жасап көруде. Мысалы, North Face's Manhattan 
дүкендерінде тұтынушылар виртуал шынайылық VR- 
көзілдірігін тағып, өзін алыстағы тауға шыққандай, 
орман аралағандай немесе тіпті парашютпен секіріп 
бара жатқандай сезініп, 420 фут биіктегі жардан батыл 
секірудің әр түрін North Face жабдықтарын қолдана
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13.2. Көпарналы бөлшек сауда: біртұтас сатып алу тәжірибесін 
жасау

Соңғы жылдары сауда процесі 
түбегейлі өзгеріске ұшырады. Бұ- 
рын сауда жасау үш ін дүкеннен-дү- 
кенді аралап немесе каталогтарды 
ақтарып, өнім туралы ақпаратты 
жинақтап, бағасын салыстырып, 
қажет өнімді сатып алатынсыз. 
М ұның бәрі өтті. Қазір интернет, 
компьютер, смартфон және басқа 
да цифрлық құрылғылар дамыған 
заманда сауда-саттық әдетте алуан 
түрлі арналар мен платформалар 
арқылы жүзеге асады.

Бүгінгі көпарналы саудада тұты- 
нушылар өнімдерді онлайн іздеп, 
бағасын салыстырып, цифрлық 
жолмен үйден, жұмыстан, дүкен- 
нен не басқа жерлерден тапсырыс 
береді, болмаса осылардың ара- 
лас түрі арқылы сауда жасайды. 
Олар ритейлерлердің сайттары мен 
әлеуметтік желілерін қарастырып, 
ішінен сатып алу идеяларын, ша- 
быт және ақыл-кеңес іздейді. Олар 
өнімдерді дүкендерде көріп, онлайн 
тапсырыс беріп алады немесе он
лайн көріп, дүкеннен алады. Тіпті 
өнімге онлайн тапсырыс беріп, дү- 
кеннен алып кетсе де болады. Адам- 
дардың осындай сауда жасаудағы 
үлкен қозғалысы ритейлерлерден 
жұмыс барысында да үлкен өзге- 
рістерді талап етеді. Көпарналы са
тып алу көпарналы бөлшек саудада 
бар барлық сауда арналарын және 
құрылғыларын, біртұтас тұтыну- 
шылардың сатып алу тәжірибесін 
бір іктіруін талап етеді.

Алғашында онлайн және мобайл 
сауда-саттық түрі енді пайда болған 
кезде дүкендегі ритейлерлер шоу- 
рунипгті ойлап, қатты уайымға 
түсті. Бұл — қолына смартфон ұс- 
тап, дүкен ішіндегі өнімдерді қарас- 
тырып, онлайн іздестіріп, кенет та- 
былған онлайн төмен бағаға еретін 
тұтынушылар. Қазір көп дүкендегі 
ритейлерлер бағаны сәйкестендіру 
және басқа дүкен ішіндегі тәсіл- 
дерді қолдану арқылы шоуруминг- 
тен төнген қауіпке икемделіп алды. 
Ш ын мәнінде, смарт ритейлерлер 
енді телефонмен қаруланған тұты- 
нушыларды қауіп емес, керісінше, 
мүмкіндік ретінде қарастыратын 
болды.

Мысалы, Best Buy көпарналы 
тұтынушылардың сатып алу мүм-

кінд ігі орташадан жоғары дейді. Бір 
зерттеуге сүйенсек, дүкен ішінде 
мобайл құрылғыларды пайдаланған 
сатып алушылар басқа жерде емес, 
сол сатушының дүкенінде немесе 
онлайн дүкенінде сауда жасайтыны 
анықталды. «Біз интернетті шоу- 
рум ретінде пайдаланғанды дұрыс 
санаймыз», — дейді Best Buy атқа- 
рушы директоры. Бір кезде шоуру- 
мингпен күрескен Best Buy енді бұл 
процесті дүкен желілеріне енгізіп, 
шоурумерлерді өзінің сатып алу- 
шыларына айналдыруда. Best Buy 
сату бөлімінің қызметкерлері тез 
арада өзінің және Amazon сияқты 
басқа да онлайн ритейлерлердің 
ұсыныстарын тексеріп, бағаны 
салыстыруға жақсы дағдыланған. 
Сонда қызметкерлер бәсекелес- 
тердің бағасымен теңесіп, баға мә- 
селесін шетке ысырып, дүкен сату 
бөлімі қызметкерлерінің жеке ке- 
ңес беру мен қызмет көрсетуі, же- 
дел қызмет ету, ыңғайлы орналасу 
және оңай қайтарым жасау сынды 
жұмысты жүзеге асыру арқылы 
Best Buy артықшылықтарын басты 
назарға алады. Best Buy ұраны осы 
стратегияны жақсы айқындайды: 
«Best Buy: үздік қызмет көрсету. 
Теңдесі ж оқ баға».

Ритейлерлер смартфоны бар 
сатып алушылар жай ғана онлайн 
бағаны салыстырудан да ауқымды 
тексеріс жасайтынына көз жеткіз- 
ді. Олар көбінесе ақпарат жеткізу- 
дегі кемшін тұстарды толтырады. 
«Тұтынушы ешқашан өнім жайын- 
да соншалықты хабардар болған 
емес. Бұған қоса бұл ақпаратты те
лефоны арқылы алып отыр, — дей- 
ді REI сыртқы жабдықтау ритей- 
лерінің аға маркетологы. — Ж ұрт 
дүкенге келгенде телефонынан 
«мына шатырды сатып алғым келе- 
ді не мына велосипедті алғым келе- 
ді. Табуға көмектесіңіздерші» деп 
суретін көрсеткені ұнайды». Осын- 
дай әрекеттер цифрлық және дүкен 
бөлшек сауда түрлерін біріктіріп, 
бағаны төмендетпей-ақ сатуға бо- 
латынын көрсетеді.

Бірақ көпарналы бөлшек сауда 
дүкен тұтынушыларының цифрлық 
құрылғылары арқылы аралас сауда 
жасауға көмектескенінен басқа да 
беретіні көп. Бұл дүкенде де, оның 
сыртында да бар барлық сауда ар- 
наларының түрлерін, зерттеуден 
бастап сатып алуға дейінгі сатып 
алу процесін мұқият біріктіруді 
қажет етеді. Мысалы, ір і ритейлер- 
лердің көбі қазір өз онлайн және

Спортқа арналған аяқкиім мен киім-кешек ұсынатын алып Foot Locker дүкені 
көпарналы бөлшек сауданы әбден жақсы меңгеріп алған. Ол бүгінгі тұты- 
нушының іздейтіні, дүкен ішіндегі орта мен жоғары өнімді веб-сайттарды 
және әлеуметтік желілердің толыққанды қатысуымен біртұтас, кез келген 
уақыт пен кез келген жерде көпарналы сауда тәжірибесін шебер біріктірген
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цифрл^іқ сату түрлерін көбейтуде 
және олард^і өз дүкендерімен бі- 
ріктіруде. Осындай таныма^ сатып 
а^у тәсіл,дерінің бірі — тұтынушы- 
лардың онлайн тапсырыс беріп, 
тапсырысын дүкеннен алып кету 
мүмкіндігі. «Түймені бас та, ал^іп 
кет» тәжірибесі цифрлық және дү- 
кендегі сауданың артықшылықта- 
рын біріктіреді. Мысалы, Walmart 
дүкендері тапсырыс беріп, өнімдер- 
ді дүкеннен ал^іп кету мүмкіндігіне 
баса назар аударуда. Walmart.com 
өз клиенттеріне сайттан тапсырыс 
беріп, оны сол күн і алып кетуге, 
ж еткізу ақысын төлемей және еш 
қиынд^іқсыз ұнатпаған өнімді қай- 
таруға болатынын үнемі ескертіп 
отырад^і. Қазір Walmart.com тұты- 
нушылары сатып а ^а н  өнімдердің 
тең жартысын дүкеннен өзі алып 
кетеді, сонымен қоса дүкенге кел- 
генде қосымша өнімдерді де сатып 
алады.

Кейбір тұтынушылар тіпті дү- 
кеннің ішінде жүріп-ақ мобайл құ- 
рылғыларынан сол дүкенге онлайн 
тапсырыс береді. Walmart саты- 
л^імдарының он пайызы құрылғы- 
лар арқылы және Walmart дүкені 
ішінде жасалады. GAP, Old Navy 
және Banana Republic желілерінің 
басқарушысы GAP Inc. дүкен іш ін- 
дегі онлайн тапсырыстарды белсен- 
ді жүргізеді. Планшет ұстаған сату 
бөлімінің қызметкерлері тұтыну- 
шыларға дүкен ішінде табылмаған 
өнімді компанияның қоймадағы 
және онлайн қорларынан қарап, 
тау^іп береді. «Бұл дукен ішіндегі 
топқа қа^етің ізд і өзіңіз үйге барып 
онлайн іздемейтіндей етіп қанағат- 
тандыруға толық мүмкіндік бере- 
ді», — дейді Banana Republic марке- 
тологы.

Веб-сайттарға қосымша, көпар- 
налы ритейлерлер цифрл^іқ сауда 
арналарының басқа да түрлерін 
енгізуде. Walmart, Target, Macy's 
және тағы басқа ір і ритейлерлер 
тұтынушылард^і веб-сайттары мен 
дүкендеріне тартатын ыңғайлы мо
байл қосымша^арын ұсынд^і, мұн- 
да олар сатып алынатын өнімдердің 
тізім ін жасап, дүкен ішіндегі тауар- 
ларды тез тауып, Target's ұсынған 
күнделікті хабарландырулар мен 
эксклюзив жеңілдіктер жайындағы 
ақпаратты тұтынушыларына жол- 
дап отырад^і.

Macy's дүкені радиомаяк тех- 
нологиясын пайда^ана отырып, 
дүкенге кірген жазылушыларын 
датчиктер арқыл^і танып, олард^і 
Macy's мобайл қосымшасы арқыл^і 
телефондарынан қарсы ал^іп, дер- 
бестенген сатуға қатысты ақпарат 
пен «тек сізге арна^ған» ұсыныс- 
тарды жолдап отырады.

Әлеуметтік желі де көпарнал^і 
бөлшек саудада маңызды рөл атқа- 
рады. Өткен жылғы көрсеткіштер- 
ге зер салсақ, былтыр тұтынушы- 
лардың отыз пайызы керегін әлеу- 
меттік медиа арқылы сатып а^са, 
44%-ы жаңа өнімдерді әлеуметтік 
желілерден тапқан, ал 49%-ы әлеу- 
меттік медианың бағыттау^і бойын- 
ша сатып а^ған екен. Өз кезегінде, 
қазіргі таңда ең ір і дүкендер ритей- 
лерлері әлеуметтік медианы тұты- 
нушы тарту, қауымдастық құрып, 
сатып а^ушылард^і өз веб-сайттары 
мен дүкендерімен байланыстыру 
үш ін кеңінен қолдануда.

Бірақ жай ғана цифрлық жағы- 
нан барынша жабд^іқта^ған дүкен 
мен қуатт^і веб-сайт және әлеумет- 
т ік  медианы қамтудың өзі жақсы 
көпарналы бөлшек саудаға кепілдік 
бере а^майды. Ең бастысы — осы 
элементтерді біріктіріп, бүгінгі тұ- 
тынушылар іздейтін сол шешуші 
біртұтас, кез келген жерден кез 
келген уақытта сатуға және сатып 
а^уға мүмкіндік беретін көпарна^ і 
сауда тәжірибесін құра білуде. Foot 
Locker және Champs Sports желіле- 
рін басқаратын Foot Locker сияқ- 
ты спортқа арна^ған аяқкиім мен 
киім-кешек шығаратын компания- 
ны қарастырайық:

Foot Locker көпарнал^і бөлшек 
сауданы мықты меңгерген. Бүгін- 
де сатыл^імдарының 12%-ы онлайн

сатылым арқыл^і жасалса, соның 
жартысы мобайл сатып алудан ке- 
леді. Оның онлайн сатылымдары 
жылына таңғаларлық 40%-ға өсуде. 
Ритейлердің онлайн және мобайл 
қа,дамдары дукендегі қызметімен 
уйлесім тау^іп, «онлайн тапсырыс 
берсеңіз, дукеннен жеткізу» және 
ал^іп кету ушін «онлайн сатып ал 
да, дукеннен резерв жаса» сынды 
қызметтерді ұсына,ды. Foot Locker- 
ді бүкіл әлеуметтік медиа,дан кездес- 
тіруге бола,ды. Instagram, Facebook, 
Snapchat, Twitter, YouTube және 
Pinterest платформаларында 150 
миллион жазылушысы бар ол тұты- 
нушы қауымдастығын құрып, өзінің 
онлайн дукені және кәдімгі дүкенде- 
ріне тұтынушы тартуда.

Foot Locker-дің көпарналы сау- 
дадағы шеберлігі алдымен Foot 
Locker, Champs Sports және басқа 
дүкендер ішінде жандануда. Бұл 
желі сату бөлімінің қызметкерлерін 
тұтынушылар қолданатын мобайл 
іздеу мүмкіндіктерімен қамтамасыз 
етеді. Өнімдер және бәсекелестер 
ұсынысы турал^і онлайн ақпаратты 
пайдалана отырып, сату бөлімінің 
қызметкерлері қолындағы планшет 
арқылы тұтынушыларды ақпарат- 
тандырып, олармен бірлесе жұмыс 
істейді. Foot Locker тұтынушы тар
ту жолдарының тиімділігін арттыру 
ушін өз дүкен қызметкерлеріне әр 
тұтынушыға жеке көңіл бөлу жолда- 
рын үйретуде. 3 500 дүкені бар Foot 
Locker ритейлері тұтынушыларға 
кез келген сатып алу тәжірибесін 
құруға көмектеседі. Оған онлайн 
ритейлерлерде жоқ ауқымды қыз- 
мет көрсету, төлемдер және жеткізу 
түрлері кіреді. Басқа аяқкиім және 
киім-кешек ритейлерлері Zappos 
сияқты саудасын тек интернетте 
жургізетін онлайн жұлдызбен күре- 
сіп жүргенде Foot Locker көпарналы 
сауда,дағы шеберлігінің арқасында 
жаңа көпарналы сауда ортасында 
өркендеуде. Соңғы бес жыл ішінде 
ритейлер сатыл^імдары 47% көбейді 
және таза пайдасы үш есе өсті.

Дереккөз: «Total Retail 2015: Retailers and the Age of Disruption», PwC, February 2015, 
accessed at www.pwc.com/gx/en/retail-consumer/retail-consumer-publications/global- 
multi-channel-consumer-survey/assets/pdf/totalretail-201 5.pdf; Sarah Halzack, «Online 
or In-Store? How about a Little of Both?» Washington Post, November 28, 2014, p. A01; 
Christine Birkner, «Good Tidings for Retail», Marketing News, December 2014, p. 14; Laura 
Heller, «How Foot Locker Is Using Mobile to Reach Millennials», FierceMobileRetail, August 
4, 2014, www.fierceretail.com/mobileretail/story/how-foot-locker-using-mobile-reach- 
millennials/2014-08-04; Brian Sozzi, «Foot Locker Transforming Its Stores as It Seeks to 
Keep Sales on Fire», TheStreet, March 17, 2015, www.thestreet.com/story/1 30 81 27 7 /1 / 
foot-locker-transforming-its-stores-as-it-seeks-to-keep-sales-on-fire.html; Matt Lindner, 
«Foot Locker Races to Over 40% Domestic Online Sales Growth in Q2», Internet Retailer, 
August 21, 2015, www.internetretailer. com/201 5/08/21/foot-locker-races-over-40- 
domestic-online-sales-growth-q2; and www.footlocker-inc.com and www.footlocker.com, 
accessed October 2016.
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о т ы р ы п  с ы н а п  к ө р с е  б о л а д ы .  M a r r i o t t  қ о н а қ т а р ы  в и р т у а л  ш ы н а й ы л ы қ  к ө з і л д і р і г і м е н  
Г а в а й и ғ а  н е м е с е  Л о н д о н ғ а  « с а я х а т т а й »  а л а д ы .  А л  I n t e l  ж а с а ғ а н  « с м а р т »  б ө л м е д е  с а -  
т ы п  а л у ш ы л а р  к и і м і  м е н  о н ы ң  т ү с т е р і н  б і р  қ о л  қ и м ы л ы м е н  ө з г е р т у і н е  м ү м к і н д і к  ж а -  
с а л ғ а н .  A u d i  а в т о ө н д і р у ш і с і  д и л е р л і к  ш о у р у м д а р ы н д а  в и р т у а л  ш ы н а й ы л ы қ қ а  т е к с е р у  
ж ү р г і з е д і .  Т ұ т ы н у ш ы л а р  I P a d  қ о л д а н а  о т ы р ы п ,  к е з  к е л г е н  A u d i  м о д е л і н  т а ң д а п ,  о н ы ң  
і ш і н д е г і  м о т о р д ы ң  т и п і н е н  б а с т а п  д ө ң г е л е к т і ң  т ү с і  ж ә н е  с а л о н д а ғ ы  д и з а й н ғ а  д е й і н  ә р  
э л е м е н т т і  ө з і  ж и н а қ т а й  а л а д ы .  О л а р  с о д а н  к е й і н  V R - к ө з і л д і р і к  п е н  қ ұ л а қ қ а п  т а ғ ы п ,  
в и р т у а л  ш ы н а й ы л ы қ т а  ө з і  ж а с а қ т а ғ а н  к ө л і к т і ң  к е л б е т і  м е н  д ы б ы с ы н  с е з і н і п ,  т е к с е р е д і .  
К ө л і к т і ң  с ы р т қ ы  к е л б е т і н  қ а р а п  ж ү р і п ,  ж ү к с а л ғ ы ш ы н  ж ә н е  е с і к т е р д і  а ш ы п ,  к а п о т т ы ң  
і ш і н  т е к с е р і п ,  т і п т і  ж ү р г і з у ш і  о р н ы н а  о т ы р у ғ а  б о л а д ы .  Қ а з і р г і  т а ң д а  в и р т у а л  ш ы н а й ы -  
л ы қ  т е х н о л о г и я л а р ы н  і с к е  а с ы р у  қ ы м б а т  ә р і  қ и ы н  б о л ғ а н ы м е н ,  о н ы ң  б о л а ш а ғ ы  з о р  
е к е н і  а н ы қ . 32
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Экологияға залалсыз бөлшек сауда
Б ү г і н  р и т е й л е р л е р  қ о р ш а ғ а н  о р т а  т ұ р а қ т ы л ы ғ ы н  с а қ т а у  ә д і с т е р і н  ж и і  қ о л д а н а т ы н  

б о л д ы .  О л а р  ө з  д ү к е н д е р і  м е н  қ ы з м е т і н  э к о л о г и я ғ а  з а л а л с ы з  е т і п ,  э к о л о г и я л ы қ  т а з а  
ө н і м д е р д і  і л г е р і л е т і п ,  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  э к о л о г и я  т ұ р ғ ы с ы н а н  ж а у а п т ы  б о л у ғ а  к ө м е к -  
т е с е т і н  б а ғ д а р л а м а л а р д ы  ш ы ғ а р ы п ,  а р н а  с е р і к т е с т е р і м е н  б і р л е с е  о т ы р ы п ,  қ о р ш а ғ а н  
о р т а ғ а  ә с е р і н  а з а й т у  ү ш і н  ж ұ м ы с  і с т е й д і .

Е ң  қ а р а п а й ы м  д е ң г е й д е  ір і  р и т е й л е р л е р  ө з  д ү к е н д е р і н і ң  қ ұ р ы л ы с ы н  ж о б а л а у ,  с а л у  
ж ә н е  і с к е  қ о с у  б а р ы с ы н д а  э к о л о г и я л ы қ  т ұ р а қ т ы  е т і п  ж а с а у д а .  М ы с а л ы ,  I K E A  ү й  ж и һ а -  
з ы  р и т е й л е р і  ө з і н і ң  э к о л о г и я л ы қ  т ұ р а қ т ы  « P e o p l e  &  P l a n e t  P o s i t i v e »  с т р а т е г и я с ы н  ұ с т а -  
н у д а ғ ы  ұ з а қ м е р з і м д і  м а қ с а т ы  -  б о л а ш а қ т а  1 0 0 %  э к о л о г и я л ы қ  т ұ р а қ т ы  б о л у : 33

«Адамдар мен ғаламшарға ілтипат» («People & Planet Positive») стратегиясы 28 елдегі 
328 IKEA дүкені энергетика жағынан тәуелсіз және зиянсыз болуынан бастау алды. Өз дү- 
кендерін энергиямен қамтамасыз ету үшін IKEA 224 жел қондырғысын және 700 мың күн 
батареясын сатып алып, басқару жауапкершілігін мойнына алды. АҚШ-тағы IKEA дүкен- 
дерінің 90%-ы күн батареяларымен жұмыс істейді. 2020 жылға қарай IKEA жаңғыртыла- 
тын энергия көздерінен энергия шығармақ. Өз дүкендерінде IKEA тек энергия үнемдейтін 
жарықдиодты LED жарықтандыру құрылғыларын пайдаланады. Көп дүкен, сондай-ақ 
дүкен мейрамханалары тамақ қалдықтарын сұрыптап, қордалайды немесе оны көмек 
көрсету орталықтарына жіберіп, малдың жеміне айналдырады не биогаз отын ретінде 
көліктер мен автобустарға құяды. Кейбір IKEA дүкендерінде өз тұтынушыларына пластик, 
қағаз, люминесцентті шағын шам электр шамдары, батареялар және тіпті пайдалану мер- 
зімі өткен құрылғыларды қайта өңдеу орталықтарына өткізуді ұсынады.

Р и т е й л е р л е р  д е  ө з  ө н і м  а с с о р т и м е н т і н  э к о л о г и я ғ а  з а л а л с ы з  е т у г е  б а с а  м ә н  б е р е -  
д і .  М ы с а л ы ,  I K E A  қ а з і р  д ү к е н д е р і н д е  т е к  ( L E D )  ж а р ы қ д и о д т ы  ө н і м д е р д і  с а т а д ы  ж ә н е  
с а т а т ы н  ү й  ж и һ а з ы  ө н і м д е р і  э к о л о г и я ғ а  з а л а л с ы з  ж ә н е  қ а й т а  ө ң д е л е т і н  м а қ т а ,  а ғ а ш ,  
т а ғ ы  б а с қ а  т а б и ғ и  м а т е р и а л д а р д а н  ж а с а л а д ы .  I K E A  ж а б д ы қ т а у ш ы л а р ы  э к о л о г и я ғ а  
з а л а л с ы з  с т а н д а р т т а р ы н  ұ с т а н ы п ,  I W A Y  ( I K E A  ж о л ы )  ж а б д ы қ т а у ш ы л а р  е р е ж е с і н  қ о л -  
д а у ы  т и і с .  I K E A  м а қ с а т ы  -  б а р л ы қ  ү й  ж и һ а з ы  ө н і м д е р і н  қ а й т а  ж а ң а р т ы л а т ы н ,  қ а й т а  
ө ң д е л е т і н  н е м е с е  қ а й т а  ө ң д е л г е н  м а т е р и а л д а р д а н  ж а с а п  ш ы ғ а р у .  К о м п а н и я н ы ң  а й -  
т у ы н ш а :  « I K E A - д а  а д а м д а р  м е н  ғ а л а м ш а р ғ а  ж а ғ ы м д ы  ә с е р  е т у  ж ә н е  э к о л о г и я ғ а  з а 
л а л с ы з  ө н і м д е р м е н  қ а м т а м а с ы з  е т у  -  б и з н е с і м і з д і ң  ө з е г і » .

К ө п  р и т е й л е р  с о н д а й - а қ  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  з и я н ы  ж о қ  ш е ш і м  қ а -  
б ы л д а у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  б а ғ д а р л а м а л а р  ж а с а у д а .  S t a p l e s - т і ң  E a s y  o n  t h e  P l a n e t  а т т ы  б а ғ -  
д а р л а м а с ы  а я с ы н д а  « Ө з г е р т у  е н г і з г і ң  к е л с е  -  ж е ң і л д е т »  д е п  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н а  ө з  д ү -  
к е н д е р і н д е  с а т ы л а т ы н  э к о л о г и я л ы қ  т ұ р ғ ы д а н  т а з а  ө н і м д е р д і  а н ы қ т а п  а л у ғ а  к ө м е к т е -  
с е д і  ж ә н е  п р и н т е р  к а р т р и д ж д е р і ,  м о б а й л  т е л е ф о н д а р ,  к о м п ь ю т е р л е р  ж ә н е  т а ғ ы  б а с қ а  
к е ң с е  т е х н о л о г и я  ө н і м д е р і н  қ а й т а  ө ң д е у  м ү м к і н д і г і н  б е р е д і .  S t a p l e s  ә р  ж ы л  с а й ы н  3 0  
м л н  п р и н т е р  к а р т р и д ж і н  ж ә н е  1 0  м л н  ф у т  е с к і  т е х н и к а н ы  қ а й т а  ө ң д е й д і . 34

О с ы л а й ш а  ір і  р и т е й л е р д і ң  к ө б і  ө н і м д е р д і ,  қ а п т а м а л а р д ы  ж ә н е  ж е т к і з у  ж ү й е с і н  
э к о л о г и я ғ а  з а л а л с ы з  е т і п  ш ы ғ а р у  ү ш і н  ж е т к і з у ш і л е р  ж ә н е  д и с т р и б ь ю т о р л а р м е н  б а р  
к ү ш - ж і г е р і н  б і р і к т і р д і .  М ы с а л ы ,  A m a z o n . c o m  с а т а т ы н  к ө п т е г е н  ө н і м і н і ң  қ а п т а м а л а р ы н  
к і ш і р е й т і п ,  ж е ң і л і р е к  е т у  ү ш і н  ө н д і р у ш і л е р і м е н  т ы ғ ы з  ы н т ы м а қ т а с т ы қ т а  ж ұ м ы с  і с т е й -  
д і .  W a l m a r t  ө з і н і ң  э к о л о г и я ғ а  з а л а л с ы з  а у қ ы м д ы  б а с т а м а л а р ы н а н  б ө л е к ,  к ү ш т і  с а т ы п  
а л у ш ы л ы қ  к ү ш і м е н  е р е к ш е л е н е д і .  О с ы л а й ш а  о л  ө з і н і ң  м ы ң д а ғ а н  ж а б д ы қ т а у ш ы с ы н  
қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  ә с е р і  м е н  ә р е к е т т е р і н  ж а қ с а р т у ғ а  ш а қ ы р а д ы .  Б ұ л  р и т е й л е р  т і п т і  ж а б -  
д ы қ т а у ш ы л а р ы н  б а ғ а л а у ғ а  а р н а л ғ а н  ә л е м д і к  д е ң г е й д е г і  э к о л о г и я ғ а  з а л а л с ы з  ө н і м д е р  
и н д е к с і н  қ ұ р д ы .  О л  б ұ л  и н д е к с т і  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  э к о л о г и я ғ а  з а л а л с ы з  ө н і м д е р д і  с а 
т ы п  а л у ы н а  ж а ғ д а й  ж а с а у  ү ш і н  қ а р а п а й ы м  р е й т и н г к е  ө з г е р т у д і  ж о с п а р л а п  о т ы р .

Э к о л о г и я ғ а  з а л а л с ы з  б ө л ш е к  с а у д а  ө н і м д і  ө т к і з у д е н  т ү с к е н  т а б ы с  п е н  т а з а  т а б ы с -  
т ы  қ а т а р  ә к е л е д і .  Қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  с а қ т а у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  с а т у ш ы л а р  м е н  ө н і м д е р д і



іздейтін тұтынушыларды тарту арқылы экологиялық шараларды атқару ритейлердің 
жалпы табысын арттыра түсті. Олар сондай-ақ шығынды азайту арқылы таза табысқа 
да ықпал етуде. Мысалы, Amazon.com-ның қаптаманы ықшамдауға бағытталған күші 
тұтынушыларға ыңғайлылық сыйлап, қаптаманы ашу әбігерін жойды, сонымен қатар 
қаптамаға жұмсалған шығынды азайтты. Сонымен бірге IKEA энергия үнемдейтін ғи- 
мараттары тұтынушы тартып қана қоймай, ғаламшардағы табиғатты сақтап қалуға 
үлес қосады әрі шығыны да төмен.

Ірі ритейлерлер экспансиясы
Бірегей форматтағы және мықты бренд позициясы бар ритейлерлер басқа елдерге 

өте жылдам көшуде. Көбі жергілікті толып кеткен нарықтардан алшақтау үшін халық- 
аралық деңгейге шықты. Көп жыл бойы АҚШ-тың McDonald's және Walmart сияқты 
алып ритейлерлері өз маркетинг шеберлігінің нәтижесінде бүкіл әлемге әйгілі болды.

Дегенмен жаһандық экспансияға келгенде кейбір АҚШ ритейлерлері Еуропа мен 
Азиядан әлі де айтарлықтай артта келе жатыр. Бірақ әлемдік топ-20 ритейлердің тоғы- 
зы ғана АҚШ компаниялары болса да, олардың тек алтауы Солтүстік Америкадан асып 
өкілдігін аша білді (Walmart, Home Depot, Walgreens, Amazon, Costco, and Best Buy). 
Әлемдік топ-20 ішіндегі АҚШ-тан шықпаған 10 ритейлердің кем дегенде 10 елде дү- 
кендері бар. Әлемдік деңгейге шыққан шетелдік ритейлерлер арасында франциялық 
Carrefour, Groupe Casino мен Groupe Auchan, Германиялық Metro, Lidl және ALDI желі- 
сі, британдық Tesco, жапондық Seven & I.35

Халықаралық бөлшек сауданың қиындықтарымен қатар мүмкіндіктері де көп. Ри
тейлерлер шекара асып, елдерден, континенттерден және мәдениеттерден өткенде 
мүлдем бөлек бөлшек сауда ортасымен кездеседі. Шетелде табысқа жету үшін өз елін- 
де жақсы жұмыс істеген процестерді бейімдеу жеткіліксіз. Керісінше, жаһандық дең- 
гейге шыққан ритейлерлер жергілікті нарықтарды түсініп, қанағаттандыра білуі керек.
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Автордан:
«Ритейлерлер алдымен 
өнімдер мен қызметтерді 
тұтынушыға тікелей сатса, 
көтерме саудагерлер 
өнімдер мен қызметтерді 
тек қайта сатуға не бизнесте 
қолдануға сатумен 
айналысады. Көтерме 
саудагерлер сахна сыртында 
жұмыс істейтіндіктен, 
түпкілікті тұтынушыларға 
белгісіз. Бірақ олар өз 
бизнес клиенттері үшін аса 
маңызды».

Көтерме сауда -
сатылымдағы тауар не 
қызметтерді қайта сатуға 
немесе бизнесте қолдануға 
сатып алу мақсатындағы 
әрекеттер жиынтығы.

Көтерме саудагер -
көтерме сауда әрекеттерімен 
айналысатын фирма.

— Көтерме сауда
Көтерме сауда -  сатылым ішіндегі тауар не қызметтерді қайта сатуға немесе биз

несте қолдану мақсатында сатып алу әрекеттері. Негізінен, көтерме саудамен айналы
сатын фирмалар көтерме саудагерлер деп аталады.

Көтерме саудагерлер өнімдерді көбінесе өндірушілерден сатып алады және оны 
ритейлерлерге, өнеркәсіптік тұтынушыларға және басқа көтерме саудагерлерге са- 
тады. Сондықтан елдің ең ірі әрі маңызды көтерме саудагерлерін түпкілікті тұтынушы 
біле бермейді. Мысалы, денсаулық сақтауға және сұлулыққа арналған өнімдер, үй- 
дегі денсаулық сақтау және медициналық жабдықтар мен техника өнімдерін сататын, 
құны 179 млрд $ болатын алып әртараптанған көпсалалы медициналық қызмет про- 
вайдері және ұлттық жетекші көтерме фармацевтика компаниясы McKesson жайында 
естуіңіз бар ма?

Немесе жыл сайын құны 23 млрд $ болатын компьютер чиптерін, конденсатор- 
лар және басқа да электроника мен компьютер құрамдас бөліктерімен жаһандық желі 
арқылы әлемнің 56 елінде 460-тан астам жерде 100 мыңнан астам оригинал құрал- 
жабдық өндірушілер мен коммерциялық тұтынушыларды қамтамасыз ететін Arrow 
Electronics көтерме саудагері туралы білесіз бе? Ал 150 елде 2 миллионнан астам биз
нес және институционал тұтынушыға белгілі әрі жоғары бағаланатын Grainger жайлы 
да естімеген шығарсыз?!36

Әйтсе де Grainger -  нарықтағы ең ірі көшбасшылардың бірі. Ол құны 10 млрд $ бола
тын бизнес 4 800 өндірушіден 1,5 миллионнан астам техникалық қызмет көрсету, жөндеу 
және жүргізу (ТЖЖ) өнімдерін алып, 2 миллион белсенді тұтынушыға ұсынады. Grainger 
өзінің филиалдар желісі, сервис орталықтары, сауда өкілдері, каталог және онлайн мен 
әлеуметтік медиа сайттары арқылы тұтынушылармен байланысып, оларға керек жабдық- 
тармен қалыпты жұмыс үшін барлығымен, атап айтқанда, электр шамы тазартқыш құ- 
ралдары және бұрандама мен сомынға арналған витрина, моторлар, клапандар, электр 
саймандар, тестілеу құрылғылары және қауіпсіздік жабдықтарымен қамтамасыз етеді. 
670-ке жуық бөлімшесі бар Grainger-дің 34 стратегиялық орында дистрибуция орталығы,
25 мың жұмысшысы бар. Сонымен қоса инновациялық веб және мобайл сайттары күніне 
140 мыңнан астам транзакция орындайды. Grainger клиенттерінің ішінде зауыттар, ав- 
тосервистер және мектептерге арналған азық-түлік дүкендері және әскери базалар бар.

Grainger «ТЖЖ жабдықтарын тұтынушыларға оңай әрі төмен бағамен тауып, сатып 
алуға көмектесу» деген қарапайым құнды ұсынысын басшылыққа алады: ол алғашын- 
да құрылғыларға қызмет көрсету үшін қажет өнімдерді сататын әмбебап дүкен ретінде



13-ТАРАУ. БӨЛШЕК ЖӘНЕ КӨТЕРМЕ САУДА 425

Көтерме сауда: Grainger сияқты елдің ең ірі де маңызды 
көтерме саудагерлерінің көбі әдетте тұтынушыларға бей- 
мәлім. Бірақ оларды өзі қызмет көрсететін бизнес- 
клиенттері жақсы біледі және маңызын мойындайды

ашылып, жұмыс істеді. Ауқымдырақ алсақ, ол тұтынушы- 
ларына жалпы ТЖЖ мәселелеріне қатысты шешім тауып 
беруге көмектесіп, олармен ұзақмерзімді қарым-қатынас 
орнатады. Кеңесші ретінде Grainger сауда өкілдері сатып 
алушыларға жеткізуді басқарудан бастап сақтаулы қор- 
лардың көлемін азайту мен қойма операцияларын жеңіл- 
детуге дейінгі жұмысқа көмектеседі.

Сонымен, әлі күнге дейін Grainger туралы естімегеніңіз 
қалай? Бәлкім, мұның себебі барлық бизнес түрлеріне аса 
маңызды, бірақ тұтынушылар үшін аса қызықты еместігін- 
де, компанияның онша гламур емес ТЖЖ жабдықтар әле- 
мінде жұмыс істейтіндігінде шығар. Бұған себеп Grainger 
көтерме саудагер екені де болуы мүмкін. Сонымен қатар 
басқа да көтерме саудагерлер сияқты, ол сахна сыртында 
қызмет ететіндіктен, көбінесе өз өнімдерін бизнестерге са- 
тумен айналысады.

Н е л і к т е н  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  с а т ы п  а л у ш ы л а р  
ү ш і н  м а ң ы з д ы ?  М ы с а л ы ,  н е л і к т е н  ө н д і р у ш і  ө н і м і н  б і р -  
д е н  р и т е й л е р г е  н е м е с е  т і к е л е й  к л и е н т к е  с а т п а й ,  к ө т е р -  
м е  с а у д а г е р л е р г е  ж ү г і н е д і ?  О н ы ң  с е б е б і  а й қ ы н .  К ө т е р -  
м е  с а у д а г е р л е р  к е л е с і  а р н а л а р д ы ң  б і р  н е м е с е  б і р н е ш е  
ф у н к ц и я с ы н  а т қ а р у  а р қ ы л ы  қ ұ н д ы л ы қ  қ о с ы п  ж ұ м ы с  
і с т е й д і :

Сату және ілгерілету. К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  ө н д і р у ш і л е р г е  к і ш і г і р і м  к л и е н т т е р г е  
а з  ш ы ғ ы н м е н  ш ы ғ у ғ а  к ө м е к т е с е д і .  К ө т е р м е  с а у д а г е р д і ң  б а й л а н ы с ы  к ө п  ж ә н е  
т ұ т ы н у ш ы л а р  к ө б і н е с е  е ш к і м  б і л м е й т і н  ө н д і р у ш і л е р д е н  г ө р і  к ө т е р м е  с а у д а г е р 
л е р г е  с е н е д і .
Сатыпалужәнеассортиментқалыптастыру. К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  б і р а з  ж ұ м ы с т ы  
ү н е м д е й  о т ы р а ,  к л и е н т т е р і н е  қ а ж е т  ө н і м д е р д і  т а ң д а п ,  а с с о р т и м е н т  қ ұ р а д ы .
Ірі жүк топтамасын бірнеше ұсақ топтамаға үлестіру. К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  ж ү к  
т о п т а м а л а р ы н  в а г о н ғ а  т и е у м е н  ж ә н е  ір і  ж ү к  т о п т а м а л а р ы н  б і р н е ш е  ұ с а қ  т о п т а -  
м а ғ а  ү л е с т і р у  а р қ ы л ы  к л и е н т  а қ ш а с ы н  ү н е м д е у г е  к ө м е к т е с е д і  ( і р і  к ө п  м ө л ш е р -  
д е г і  ж ү к т і  ұ с а қ  б ө л ш е к т е р г е  б ө л у ) .
Өнімдіқоймада сақтау. К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  қ о й м а д а  ө н і м  қ о р ы н  с а қ т а й д ы .  Б ұ л  
ж е т к і з у ш і л е р  м е н  к л и е н т т е р д і ң  қ о р л а р д ы  с а қ т а у  ш ы ғ ы н ы н  қ ы с қ а р т ы п ,  қ а у і п - қ а -  
т е р л е р і н  а з а й т а д ы .
Тасымалдау. К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  ө н д і р і с ш і л е р д е н  г ө р і  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  ж а -  
қ ы н ы р а қ  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  ө н і м д і  ж е т к і з у д і  а з  у а қ ы т  і ш і н д е  қ а м т а м а с ы з  е т е  а л а д ы .  
Қаржыландыру. К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  ө з  к л и е н т т е р і н е  н е с и е  б е р у м е н  ж ә н е  ө з  
ж е т к і з у ш і л е р і н е  т а п с ы р ы с т ы  е р т е  б е р і п ,  ш о т т а р д ы  у а қ ы т ы н д а  т ө л е у  а р қ ы л ы  қ а р -  
ж ы л а н д ы р а д ы .
Қауіп-қатерді мойнына алу. К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  м е н ш і к т е у  қ ұ қ ы ғ ы н  ө з і н е  а л у  
а р қ ы л ы  қ а у і п - қ а т е р д і  қ а б ы л д а п ,  ө н і м г е  қ а т ы с т ы  ұ р л ы қ ,  б ұ з ы л у ,  б ү л і н у  ж ә н е  е с -  
к і р у  ш ы ғ ы н ы н  ө з  м о й н ы н а  а л а д ы .
Нарық ақпараты. К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  ө з  ж е т к і з у ш і л е р і  м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н а  
б ә с е к е л е с т е р ,  ж а ң а  ө н і м д е р  м е н  б а ғ а  ө з г е р і с т е р і  ж а й ы н д а  а қ п а р а т  б е р і п  о т ы -  
р а д ы .
Басқару жөніндегі қызметтер және кеңес беру. К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  р и т е й л е р -  
л е р г е  с а т у ш ы л а р ы н  о қ ы т у ғ а ,  ө н і м д і  д ү к е н  і ш і н д е  д ұ р ы с  о р н а л а с т ы р у  м е н  в и т 
р и н а  қ о ю ғ а  ж ә н е  е с е п к е  а л у  м е н  қ о й м а н ы  б а қ ы л а у  ж ү й е с і н  о р н а т у ғ а  ж ә р д е м -  
д е с е д і .

Көпес көтерме саудагер -
қолындағы тауарларға меншік 
құқығын иеленген тәуелсіз 
көтерме сауда бизнесі.

Көтерме саудагерлердің түрлері
К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  н е г і з г і  ү ш  т о п қ а  б ө л і н е д і  ( 1 3 . 3 - к е с т е н і  қ а р а ң ы з ) :  көпес көтер- 

ме саудагерлер; брокерлер мен агенттер ж ә н е  өндірушілер мен ритейлерлердің бө- 
лімшелері мен офистері. Көпес көтерме саудагерлер -  к ө т е р м е  с а у д а н ы ң  ш а м а м е н  
ж а р т ы с ы н  қ ұ р а й т ы н  к ө т е р м е  с а у д а д а ғ ы  е ң  ір і  т о п т а р д ы ң  б і р і .  К ө п е с  к ө т е р м е  с а у д а г е р 
л е р  е к і  а у қ ы м д ы  т ү р г е  б ө л і н е д і :  т о л ы қ  қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н  ж ә н е  ш е к т е у л і  қ ы з м е т  к ө р с е -  
т е т і н .  Толық қызметкөрсететін көтерме саудагерлер ө з  ж е т к і з у ш і л е р і  м е н  к л и е н т т е р і н е  
т о л ы қ қ а н д ы  қ ы з м е т т е р  к ө р с е т е д і ,  а л  шектеуліқызметкөрсететін көтерме саудагерлер 
а й т а р л ы қ т а й  а з  қ ы з м е т  т ү р і н  ұ с ы н а д ы .  Ш е к т е у л і  қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н  к ө т е р м е  с а у д а г е р -  
л е р д і ң  ә р  т ү р і  д и с т р и б у ц и я  а р н а с ы н д а  ә р т ү р л і  а р н а й ы  ф у н к ц и я л а р д ы  о р ы н д а й д ы .
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Тип Сипаттама

Көпес көтерме саудагер

Т о л ы қ  қ ы з м е т  к ө р с е т е т ін  
к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р

К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р

Ө н е р к ә с іп  т а у а р л а р ы  
д и с т р и б ь ю т о р ы

Шектеулі қызмет көрсететін көтерме 
саудагерлер

C a s h  a n d  c a r ry  кө т е р м е  

с а у д а г е р л е р і

К о м м и в о я ж е р  -  к ө т е р м е  с а у д а г е р

Ұ й ы м д а с т ы р у ш ы  к ө т е р м е  

с а у д а г е р

К о н с и г н а н т  к ө т е р м е  с а у д а г е р

Ө н д ір у ш і к о о п е р а т и в т е р і

Т а п с ы р ы с т ы  п о ш т а м е н  ж іб е р е т ін  
н е м е с е  в е б  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р

Брокерлер мен агенттер

Брокерлер

Агенттер

Қолындағы тауарларға меншік құқығын иеленген тәуелсіз көтерме сауда бизнесі.
Оған толық қызмет көрсететін көтерме саудагерлер және шектеулі қызмет көрсететін 
көтерме саудагерлер жатады

Қызмет көрсетудің барлық түрін, атап айтқанда, қорды сақтау, сату бөлімінің 
қызметкерлеріне қолдау көрсету, несие беру, жеткізуді орындау және басқаруда 
қолдау көрсетуді қамтамасыз етеді. Толық қызмет көрсететін көтерме саудагерлерге 
көпестер мен өнеркәсіп тауарлары дистрибьюторлары жатады

Өнімін, негізінен, тек ритейлерлерге сатып, қызметтің толық ауқымын ұсынады. 
Аралас ассортименті бар көтерме саудагерлер бірнеше тауар желісімен айналысса, 
ені тар ассортименті бар көтерме саудагерлер бір не екі тауар желісімен тереңірек 
қамтиды. Маманданған көтерме саудагерлер тауар желісінің бір бөлігіне ғана 
машықтанады

Тауарларды ритейлерге емес, кәсіпорындарға сатады. Қорды сақтау, несие ұсыну 
және жеткізу сияқты бірнеше қызмет ұсынады. Ауқымы кең, аралас не арнайы тауар 
ассортименттерімен айналысуы мүмкін

Толық қызмет көрсететін көтерме саудагерлерге қарағанда аз қызмет түрін ұсынады. 
Шектеулі қызмет көрсететін көтерме саудагерлердің бірнеше түрі бар:

Өтімді тауарлардың шектеулі желісін қамтиды және шағын ритейлерлерге қолма-қол 
ақшаға сатады. әдетте тауар жеткізумен айналыспайды

Ең алдымен, сату және жеткізумен айналысады. ұзақ сақтауға болмайтын 
өнімдердің шектеулі желісін (сүт, нан, жеңіл тамақтар) тасиды. мұндай компаниялар 
супермаркеттер, шағын азық-түлік дүкендері, ауруханалар, мейрамханалар, зауыт 
асханалары мен қонақүйлерді аралап, өнімін қолма-қол ақшаға сатады

Тауарды сақтау және жеткізумен айналыспайды. ұйымдастырушы көтерме саудагер 
тапсырысты қабылдаған кезде жүкті клиентке өзі жөнелтетін өндірушіні таңдайды. Ол 
көмір өндірісі, ағаш өндіру және ауыр техника сияқты салаларда жұмыс істейді

Азық-түлік дүкендері мен дәріханаларға қызмет етіп, көбінесе азық-түлікке жатпайтын 
тауарларды ұсынады. консигнант көтерме саудагерлер жүк тасымалдаушы көліктерін 
дүкендерге жібереді, содан тасымалдау қызметкерлері дүкен ішіндегі ойыншықтар, 
мұқабасы жұмсақ кітаптар, техника өнімдері, санитарлық-гигиеналық және косметика 
өнімдері мен тағы басқа тауарлар бөлімін орналастырады. консигнант көтерме 
саудагерлер өзі тауарларға баға белгілеп, қажетінше жаңартып, дүкен ішіндегі 
витриналар мен дисплейлерді орналастырады және тауар-материалдық есебін 
жүргізіп отырады

Ауылшаруашылық өнімдерді жергілікті базарда сату үшін біріккен жекеменшік 
фермерлердің ұжымдық иелігіндегі мүшелер. Өндірушілер кооперативтері өнімдердің 
сапасын жақсартуға ұмтылады және Sun-Maid raisins, Sunkist oranges немесе 
Diamond nuts сияқты бірлескен бренд атауын ілгерілетуге тырысады

Өз каталогтарын не веб-сайтын бөлшек сауда, өнеркәсіптік және институционал 
клиенттеріне жіберетін, негізінен, зергерлік бұйымдар, косметика, арнайы тамақ 
өнімдері мен басқа да шағын тауарларды ұсынатын көтерме саудагерлер. Оның 
негізгі клиенттері -  алшақ аудандарда орналасқан шағын кәсіпорындар

Тауарларға меншік құқығын алмайды. Негізгі функциясы -  сатып алу мен сатуды 
орната білу, сол үшін олар сату бағасынан комиссия алып, пайда түсіреді. Әдетте 
нақты бір өнім желісі немесе тұтынушы түріне маманданған

Сатып алушылар мен сатушылардың бір-бірімен жолығып, келіссөз жүргізуіне 
көмектеседі. Брокер қызметін оны жалдаған тарап төлейді. Олар тауар қорын 
сақтаумен айналыспайды, қаржыландыру мәселелеріне де араласпайды. Осылайша 
мойнына ешқандай қауіп-қатер міндеттемелерін алмайды. Мысалы, тамақ брокерлері, 
жылжымайтын мүлік брокерлері, сақтандыру брокерлері және қауіпсіздік брокерлері

Брокерлерге қарағанда тұрақты сатып алушылар немесе сатушылардың мүддесін 
қорғайды. Олардың төрт түрі бар:
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Ө н д ір у ш і а г е н т т е р і

С а т у  а г е н т т е р і

С а т ы п  а л у  ж ө н ін д е г і а г е н т

Екі немесе одан да көп өндірушінің толықтырушы желілерінің мүддесін қорғайды. 
Киім-кешек, жиһаз және электр тауарлары сияқты желілерде жиі қолданылады. 
Өндіруші агенттерін сату қызметкерлерін ұстауға қаржысы жетпейтін шағын 
өндірушілер жалдайды. Сондай-ақ оларды қызметкерлерді штатта ұстап тұра 
алмайтын не оны ұстау қымбат түсетін шағын не ірі өндірушілер және штатта 
қызметкер ұстау қымбатқа түсе жаңа орындарға танылу мақсатында жалдайды

Өндірушінің барлық өнімдерін сатуға келісімшарттық құқық иеленеді. Сату агенттері 
сату бөлімшелері ретінде қызмет етіп, баға, мерзімі мен сату шарттарына ықпал 
ете алады. Тоқыма өнеркәсібі, өнеркәсіптік жабдықтар мен материалдар, көмір 
және домна пешіне арналған кокс, химиялық өндіріс және металл өнімдері сияқты 
салаларда жұмыс істейді

Негізінде сатып алушылармен ұзақмерзімді қарым-қатынас орнатады. Әдетте 
өнімдерді қабылдау, қадағалау, қоймада сақтау және сатып алушыға жеткізу сияқты 
сауда жұмысымен айналысады. Сатып алу жөніндегі агенттер клиенттерді нарық 
жөнінде қажетті ақпаратпен қамтамасыз етіп, ең жақсы өнімдерді қолжетімді бағамен 
алуға көмектеседі

Өнімдерді жеке иеленіп, сату жөнінде келіссөзге отырады. Көбінесе ауылшаруашылық 
өнімдерді өзі сатқысы келмейтін фермерлермен жұмыс істейді. Агент-комиссионер 
тауарларды орталық базарға жеткізіп, тиімді бағамен сатады. Саудадан түскен 
ақшадан комиссиялық алым мен үстеме шығынды шегеріп, қалғанын өндірушілерге 
береді

Көтерме сауда операцияларын тәуелсіз көтерме саудагерлерден гөрі сатушылар 
немесе сатып алушылар өзі жүргізеді. сатып алу мен сату функциясын әртүрлі 
бөлімшелер мен офистер атқара алады

қорларды, сатуды және ілгерілетуді бақылауды күшейту мақсатында өндірушілер 
құрған бөлімшелер мен офистер. Өткізу бөлімшелері қорларды сақтайды және ағаш 
өңдеу, көлік техникасы мен қосалқы бөлшектер салаларында қолданылады. Өткізу 
офистері қорларды сақтаумен айналыспайды және олар галантерея тауарлары мен 
құрғақ өнімдер саласында жақсы таныс

сатып алу офистері брокерлер немесе агенттер қызметін атқарады, бірақ сатып алу ұйымдарының
бөлшегі саналады. ритейлерлердің көбі сатып алу офистерін нью-Йорк немесе 
Чикаго сынды орталық нарықтарға орналастырады

К о м и с с и о н е р -а г е н т

Өндірушілер мен ритейлерлердің 
бөлімшелері және кеңселері

Өткізу бөлімшелері және 
офистер

Брокер -  өнімдерге меншік 
құқығын иеленбейтін және 
сатушылар мен сатып 
алушылардың бір-бірімен 
жолығып, келіссөз жүргізуіне 
көмектесетін көтерме 
саудагер.

Агент -  сатып алушылар 
не сатушылардың мүддесін 
тұрақты негізде қолдайтын, 
бірнеше функцияларды 
атқаратын, тауарға меншік 
құқығын алмайтын көтерме 
саудагер.

Өндірушілер мен 
ритейлерлердің 
бөлімшелері мен 
кеңселері -  тәуелсіз көтерме 
саудагерлері арқылы емес, 
сатушылар немесе сатып 
алушылар өзі жүргізетін 
көтерме сауда.

Брокерлер және агенттер көпес көтерме саудагерлерден екі нәрсемен ерекшелене- 
ді: олар өнімдерге меншік құқығын иеленбейді және бірнеше функцияны ғана атқара- 
ды. Көпес көтерме саудагерлер сияқты олар әдетте өнім желісіне не тұтынушы түріне 
маманданған. Брокер сатып алушылар мен сатушылардың бір-бірімен байланысқа 
шығып, келіссөз жүргізуіне көмектеседі. Агент сатып алушылар не сатушылардың 
мүддесін тұрақты түрде қолдап отырады. Өндірушілердің агенттері (өндірушілердің 
өкілдері деп те аталады) -  көтерме сауда агенттерінің ең көп таралған түрі. Көтерме 
сауданың үшінші негізгі түрі -  тәуелсіз көтерме саудагерлері арқылы емес, сатып алу
шылар өзі өндірушілер мен ритейлерлердің бөлімшелері және кеңселерінде жа- 
сайтын сауда.

Көтерме саудагерлердің маркетингке қатысты шешімі
Көтерме саудагерлер қазіргі таңда қарқынды өсіп келе жатқан бәсекелік қысым- 

мен, талапшыл тұтынушылармен, жаңа технологиялар және ірі өнеркәсіптік, институ- 
ционалдық және бөлшек сауда сатып алушылар жағынан тікелей сатып алу бағдарла- 
маларымен бетпе-бет келуде. Нәтижесінде олар өз маркетинг стратегиясына жаңаша 
көзқараспен қарайтын болды. Ритейлерлер сияқты олардың да маркетингке қатысты 
шешімі сегменттеу мен таргеттеу, дифференттеу мен позициялану, сонымен қатар 
өнім мен қызмет ассортименттері, баға, ілгерілету және дистрибуция сияқты марке- 
тинг-миксті қамтиды (13.2-сызбаны қараңыз).

Сегменттеу, дифференттеу және позициялау шешімі
Ритейлерлер сияқты көтерме саудагерлер таргет нарықтарды сегменттеп, анық- 

тауы керек. Сонымен қоса барлығына бірдей қызмет көрсету мүмкін емес болған- 
дықтан, өзін дифференттеп, тиімді позициялауы тиіс. Олар таргет топты клиенттердің
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13.2-сы зба  
Көтерме саудагердің 
маркетинг стратегиясы

Неліктен бұл сызба 13.1-сыз- 
баға қатты ұқсайды? Өзіңіз 
де байқаған боларсыз. 
Ритейлерлер сияқты көтерме 
саудагерлер де құндылық 
кэлыптастыратын, сондай 
құндылықты қайта беретін 
клиенттерге бағытталған 
маркетинг стратегиясы мен 
маркетинг-микс әзірлеуі кажет. 
Мысалы, Grainger өз бизнес 
клиенттеріне «нысандарын 
қалыпты жағдайда ұстап 
тұру үшін дұрыс өнімдер мен 
шешім ұсына отырып, уақыты 
мен қаржысын үнемдеуге 
көмектеседі»

ауқымына (мысалы, тек ірі ритейлерлер), клиент түріне (тек минимаркеттер), қыз- 
мет көрсету қажетіне қарай (несие қажет клиенттер) немесе басқа да факторлар 
бойынша таңдайды. Таргет топ ішінде олар ең көп пайда әкелетін клиенттерді анық- 
тап, күшті ұсыныстар жасап, олармен жақсы қарым-қатынас орнатады. Олар қайта- 
ланатын тапсырыстардың автоматтандырылған жүйесін ұсынып, менеджмент кадрла- 
рын даярлау және оқыту жүйесін құрып, не тіпті ерікті желілерге қолдау көрсете алады. 
Сонымен бірге көтерме саудагер аз пайда түсіретін клиенттерден үлкен тапсырыстар- 
ды талап етіп немесе аз көлемдегі тапсырысқа қызмет көрсету ақысын қосу арқылы 
біртіндеп бірге жұмыс істеуден бас тартуы мүмкін.

Маркетинг-микс шешімі
Ритейлерлер секілді көтерме саудагерлер де өнім мен қызмет көрсету ассорти- 

менттерін, бағаны, ілгерілету және сату орнын таңдап, шешуі керек. Көтерме саудагер
лер өзі ұсынатын өнімдер мен қызметкөрсету арқылы тұтынушы құндылығын қосады. 
Олар тапсырыстарды тез арада тарату үшін өнімдердің толық желісін қамтып, қойма- 
да жеткілікті қор сақтау міндеті артылғандықтан, үлкен қысымға ұшырайды. Бірақ бұл 
табысқа кері әсер етуі мүмкін. Бүгін көтерме саудагерлер өзі жүргізетін желілер санын 
қысқартып, тек табыстыларын қалдыруда. Олар сондай-ақ тұтынушылармен берік 
қарым-қатынас орнату үшін қызмет көрсетудің қай түрі маңызды болатынын және 
клиенттері қандай қызметтерді таңдайтынын не қайсына төлеу керегін қайтадан ой- 
ластыруда. Таргет тұтынушылар аса бағалайтын қызмет көрсетудің аралас түрін табу 
компаниялар үшін өте маңызды.

Баға жөнінде шешім де көтерме саудагерлер үшін маңызды. Көтерме саудагерлер 
әдетте өнімдердің бағасына стандарт пайыз қосып және аз маржамен жұмыс істейді. 
Бөлшек сауда және өнеркәсіп клиенттері бағаның өсуін және рентабельділікке қысым 
көрсетілгенін байқаса, төмен бағаны көтерме саудагерлерден іздеп, соларға бет бұра- 
ды. Көтерме саудагерлер, өз кезегінде, маңызды клиенттерді ұстап қалу үшін кейбір 
желілік маржасын қысқартуы мүмкін. Олар сондай-ақ жеткізушілер сатылымын ұл- 
ғайтқан жағдайда олардан арнайы баға жеңілдігін сұрауы мүмкін.

Ілгерілету көтерме саудагерлердің табысы үшін шешуші рөл атқаруы мүмкін болса 
да, көбі ілгерілетуге құлықсыз. Олар бұрыннан жалпы бытыраңқы және жоспардан тыс 
сауда жарнамасын, сатуды ілгерілетуді, жекелеген сауданы және қоғаммен байланыс- 
ты қолданып келеді. Басқа B-to-B маркетологтары сияқты көтерме саудагерлер аса ма- 
ңызды клиенттермен сауда жүргізу, оларды қалыптастыру және қызмет көрсетуі үшін, 
сондай-ақ көтерме саудагерлер, ритейлерлер қолданатын дербес емес ілгерілету әдіс- 
терін енгізіп, пайдалануы қажет. Олар жалпы ілгерілету стратегиясын әзірлей отырып, 
жеткізушілердің промоушн материалдары мен бағдарламаларын кеңінен пайдалануы 
керек.

Көтерме саудагерлер үшін цифрлық және әлеуметтік медиадағы промоушн аса 
маңызды рөл атқарады. Мысалы, Grainger Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn және 
Google+ желілерінде белсенді. Ол сондай-ақ көпфункциялы мобайл қосымшасын 
ұсынады. Grainger өзінің YouTube арнасында компания және оның өнімдері мен қыз-



меттерінен бастап, қойма шығынын үнемдеу сияқты әртүрлі тақырыптарды қамтитын 
бес жүзден астам видео жүктеген.

Соңғысы, дистрибуция аса маңызды. Көтерме саудагерлер орналасу орнын, жаб- 
дықтарын және басқа факторларды мұқият таңдауы қажет. Бір кездері көтерме сау
дагерлер жалдау құны төмен және салық төлемдері аз аймақтарда орналасып, өз 
ғимараты, құрал-жабдықтары мен жүйелеріне аз қаржы бөлетін. Алайда бүгінгі тех- 
нологиялардың алға жылжуымен мұндай көзқарас тауарларды өңдеу, тапсырысты 
орындау мен тасымалдауға арналған жүйелердің ескіруіне әкеп соғуда.

Оның орнына бүгінгі ірі және алдыңғы қатарлы көтерме саудагерлер қарқынды 
өсіп келе жатқан шығынға қарсы жауап ретінде автоматтандырылған қоймалар мен 
ақпараттық технология жүйелеріне қаржы құюда. Тапсырыстар ритейлерлердің ақ- 
параттық жүйесіне жолданып, тікелей көтерме саудагерлер желісіне жіберіледі және 
тауарлар механикалық құрылғылардың көмегімен алынып, автоматты түрде жүк тией- 
тін платформаға жіберіліп, сол жерде жинақталады. Ірі көтерме саудагерлердің көбі 
есеп-қисап, шоттарды шығару, қорларды бақылау және болжам жасауда технология- 
ларды пайдалана отырып жүргізеді. Қазіргі заманғы көтерме саудагерлер өз қызметін 
таргет тұтынушылардың қажетіне қарай бейімдеп, бизнес жүргізуде шығынды азайту 
әдістерін табуда. Олар сондай-ақ бизнесті онлайн жүргізеді. Мысалы, Grainger элек- 
трондық коммерциясы -  ең жылдам өсіп келе жатқан сату арнасы. Бұл оны АҚШ пен 
Канададағы 13-ші ең ірі онлайн сатушыға айналдырды. Қазір онлайн және мобайл 
сатып алу көтерме сауда жалпы сатылымдар көлемінің 40%-ын құрайды.37

Көтерме сауда трендтері
Бүгінгі көтерме саудагерлер ауқымды қиындықтармен бетпе-бет келуде. Бұл сала 

тұрақты тенденциялардың бірі -  үнемі тиімділікті арттыру қажеттігі алдында ақсап тұр. 
Қатаң экономикалық жағдайлар бағаны одан да төмен түсіруге итермеледі, сонымен 
қатар баға мен сапаға сәйкес құндылығын арттыра алмаған жеткізушілер іріктеліп қал- 
ды. Прогрессив көтерме саудагерлер жеткізушілердің және таргет тұтынушылардың 
қажетін өтеу үшін үнемі үздік тәсілдерді іздеуде. Барлық маркетинг арнасының өнімді- 
лігі мен тиімділігін жақсарту арқылы қосылған құн олардың жалғыз тіршілік көзі екенін 
өзі мойындайды.

Маркетингтің басқа түрлері сияқты мұндағы мақсат та -  таргет тұтынушылармен 
қарым-қатынас орнатуда құндылық қосу. Мысалы, Sysco-ны алып, қарастырып кө- 
рейік. Құны 49 млрд $ азық-түлік өнімдерін көтерме дистрибуциялайтын компания 
425 мың мейрамхана, мектеп, аурухана, колледжді және басқа да тамақты үйден тыс 
дайындайтын бизнес-клиенттерді қамтамасыз ету үшін38 көзге түспей жұмыс істейді.

Мейлі, Хьюстонда орналасқан Reliant Stadium хот-догы болсын, Jersey Mike's ориги
нал итальян сендвичі, Hilton қонақүйіндегі крабтан жасалған кәуап болсын немесе жергі- 
лікті ауруханадағы ветчина мен сыр қосылған сендвич болсын, барлығының ингредиент- 
терін жетекші азық-түлік жеткізуші Sysco қамтамасыз етеді. Sysco тамақтану мекемелерін 
жүргізу үшін қажет өнімнің барлығын, атап айтқанда, теңіз өнімдері қораптарынан, тауық 
және сиыр еті, 25 фунттық күріш немесе макарон қаптары, кетчуп пен соус қалбырлары, 
резеңке қолғаптар және ыдыс-аяқ жууға арналған тазалау құралдарына дейінгінің бәрі- 
мен қамтамасыз етеді. Sysco клиенттері алдында құнды болуының себебі -  азық-түлікті 
сенімді әрі тиімді және арзан жолмен ұсынуында. Клиенттер өзі дәл осылай азық-түлік 
өнімдерін сатып алып, тасымалдай алмайтыны анық.

Мысалы, Сиэтлдегі Pike Place базарындағы Lowell's культке айналған мейрамханасы 
өнімдерінің барлығын ыңғайлы жолмен -  Sysco онлайн тапсырыс беру жүйесі арқылы 
алғызады. Олардың тапсырысы Sysco автоматтандырылған дистрибуция орталығында 
тез әрі жинақы түрде өңделеді. Содан кейін Lowell's өзі немесе сату бөлімі қызметкерлері 
және жеткізушілер арқылы My Sysco атты бағдарламада жекелеген жеткізу орналасқан 
жерін бақылай алады. Sysco клиенттердің қажетін қамтамасыз ету үшін қауіпсіздік мақ- 
сатында өнімдердің орналасуын бақылаудан бастап өнімдерін жергілікті кіші және орта 
фермерлерден, ранчолар мен өңдеу өнеркәсіптерінен сатып алуға дейін үнемі клиенттер 
сеніміне кіріп, құндылығын арттырудың жаңа жолдарын іздеуде. Қысқасы, Sysco өзінің 
«Жақсы өнімдер Sysco-дан келеді» деген ұранына сай жұмыс істейді.
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Ірі ритейлер және көтерме саудагерлерінің арасындағы айырмашылық біртіндеп 
жойылып барады. Көп ритейлер қазіргі таңда өз жұмысын көптеген көтерме сауда 
функциясын қамтитын көтерме сауда клубтары және суперорталықтар форматында 
жүргізеді. Кейбір ірі көтерме саудагерлер, өз кезегінде, өзінің бөлшек сауда операция- 
ларын жүргізеді. Мысалы, SuperValu -  елдегі ең ірі азық-түлік көтерме саудагері, соны
мен қоса ең ірі азық-түлік ритейлері. Компания сатылымының жартысына жуығы Cub 
Foods, Save-A-Lot, Farm Fresh, Hornbacher's, Shop 'n Save және Shoppers дүкендерінен 
түседі.39



К ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  б ө л ш е к  с а у д а  б а ғ а с ы ,  к о о п е р а т и в  ж а р н а м а ,  м а р к е т и н г  ж ә н е  
м е н е д ж м е н т  а қ п а р а т  қ ы з м е т т е р і ,  б у х г а л т е р л і к  қ ы з м е т т е р ,  о н л а й н - т р а н з а к ц и я л а р  
ж ә н е  р и т е й л е р л е р г е  ұ с ы н а т ы н  б а с қ а  д а  қ ы з м е т т е р і н  а р т т ы р у д ы  ж а л ғ а с т ы р а  б е р м е к .  
Д е г е н м е н  қ ұ н д ы л ы қ т а р ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  о р т а  м е н  қ ы з м е т т е р  к ө р с е т у г е  д е г е н  ө с і п  к е л е  
ж а т қ а н  с ұ р а н ы с  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р д і ң  п а й д а с ы н а  қ ы с ы м  т ү с і р у д е .  Ө з  к л и е н т т е р і н е  
қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н а т ы н  т и і м д і  ж о л д а р  т а б а  а л м а ғ а н  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  т а с а д а  қ а л у ы  
ә б д е н  м ү м к і н .  Б ір  қ у а н т а р л ы ғ ы ,  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  к о м п ь ю т е р л е н д і р і л г е н ,  а в т о м а т -  
т а н д ы р ы л ғ а н  ж ә н е  и н т е р н е т к е  с ү й е н е т і н  ж ү й е л е р д і  к е ң і н е н  п а й д а л а н а  о т ы р ы п ,  т а п с ы -  
р ы с  б е р у ,  т а с ы м а л д а у  ж ә н е  қ о р л а р д ы  с а қ т а у ғ а  к е т е т і н  ш ы ғ ы н ы н  қ ы с қ а р т ы п ,  ө н і м д і л і -  
г і н  а р т т ы р у ғ а  с е п т і г і н  т и г і з у д е .
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М ақсаттарға шолу
Бөлшек сауда және көтерме сауда тауар мен қыз- 

меттерді өндіретін жерден пайдаланатын жерге жет- 
кізетін көп ұйымнан тұрад^і. Бұл бөлімде біз бөлшек 
сауданың маңызын, негізгі түрлерін, ритейлерлер қа- 
былдайтын шешімін және бөлшек сауданың болаша- 
ғын қарастъірдық. Содан кейін біз көтерме саудагер- 
лерді де осъ тақъръптар бойънша қарастърдъқ.

13-1. Дистрибуция арнасындағы ритейлер рө- 
лін түсіндіру және ритейлерлердің негізгі 
түрін сипаттау.

Бөлшек сауда тікелей түпкіл ікті тұтънушълард^ің 
жеке қолданъсъна не бизнес-пайдасънда қолдануға 
арналмаған өнімдерді немесе қъзметтерді сату баръ- 
сънда шоғърланған барл^іқ әрекеттерді қамтид^і. Ри
тейлерлер сатъп алу процесінің қорътъндъ кезеңде- 
рінде брендтерді тұт^інушълармен байланъстъруда 
маңъздъ рөл атқарадъ. Шоппер маркетингжай қъдъ- 
ръп жүрген тұтънуш ънъ сатъп а^ушъға айна^а^іру- 
дъң барл^іқ маркетинг процестерін қамтид^і. Бүгінгі 
таңда шоппер маркетинг және «сатып алу орындары» 
дүкен ішіндегі сауда шеңберінен әлдеқайда асқанъ 
анъқ. Бүгінгі сатъп а^ушълар — бірнеше арна ара- 
сънда жұмъс істеп, сатъп а^атън көпарнал^і тұтъну- 
шълар. Көпарналы бөлшек сауда тұтънушълард^ің 
сатъп а^у шешіміне әсер етуі үш ін дүкенде, онлайн 
және мобайл сатъп а^у жолдарън қамтитън біръңғай 
арналар тоғъсъндағъ сатъп а^у тәжірибесін құруд^і 
қарастъру^і қажет.

Бөлшек сауда дүкендері түрлі піш ін мен көлемде 
шъғуда, сонъмен қоса жаңа бөлшек сауда түрлері де 
пайда болуда. Бөлшек сауда дүкендері келесі түрлер 
бойънша жіктеледі: ұсънатън қызметтердің көлемі 
(өзіне-өзі қъзмет көрсету, шектеулі қъзмет көрсету 
немесе тол^іқ қъзмет көрсету), сатылатын өнімдер 
желісі (арнайъ дүкендер, әмбебап дүкендер, супер- 
маркеттер, минимаркеттер, гипермаркеттер және 
қъзмет көрсету мекемелері және салыстырмалы баға 
(дискаунт дүкендері мен төмен бағамен сататън ри
тейлерлер). Бүгін көп ритейлер корпоративтік және 
келісімшарттъқ бөлшек сауда үйымдарына бірігеді 
(корпоративтік дүкендер желісі, ерікті желілер, ритей
лер кооперативтері және франшиза ұйъмдаръ).

13-2. Ритейлер қабылдайтын негізгі маркетинг 
шешімін сипаттау.

Ритейлерлер клиент тартъп және ұстап қа^у үш ін 
үнемі жаңа маркетинг стратегиясън іздеуде. Олар 
сегменттеу, таргеттеу және дүкенді дифференттеу, 
позициялану және бөлшек сауда,дағъ маркетинг-микс 
сияқт^і бастъ маркетингке қатъст^і шешім қабъл- 
дайд^і.

Ритейлерлер а^д^імен таргет наръқтарън сегмент- 
теп, анъқтау^і қа^ет, содан кейін осъ наръқта өзін қа- 
лай дифференттей алатънън және позициялайтънън 
шешуі тиіс. «Баршаға арна^ан бір нәрсе» ұсънғъсъ 
келетіндер ешқаңдай наръқтъ қанағаттандърмайд^і. 
Керісінше, табъст^і ритейлерлер өз таргет наръғън 
анъқтап, мъқтъ позицияланад^і. М ъ қтъ  таргеттеу мен 
позициялауд^і қолға ала отъръп, ритейлерлер өнімдер 
мен қъзмет көрсету ассортименттері, баға, ілгерілету 
және сауда орнън қамтитън маркетинг-микске қатъс- 
тъ шешім қабълдауъ қажет. Бөлшек сауда дүкендері 
жай ғана өнімдер ассортиментінен де ауқъмдъ дүние 
береді. Бүгінгі табъстъ ритейлерлер ұсънатън өнім- 
дер мен қъзмет көрсетуден бөлек дүкендегі тұтънушъ 
тәжірибесінің әрбір аспектісін виртуа^ түрде мұқият 
басқаруда.

Ритейлердің баға саясатъ өзі таргеттеген наръғъ 
мен позициясъна, өнімдер мен қъзмет көрсету түр- 
леріне және бәсекеге сай болу^і керек. Ритейлерлер 
клиенттерге жету үш ін бес ілгерілету құра^ънъң әр- 
түрлі үйлесімін, атап айтқанда, жарнама, жеке сату, 
сатудъ ілгерілету, PR және тікелей маркетингті қолда- 
на,дъ. Қарқъндъ өсіп келе жатқан интернет, мобайл 
және әлеуметтік медиа құралдардъң ритейлерлерге 
тұтънушъ тартуда рөлі зор. Ритейлерлер сауда орнън 
таңдаған кезде өзі таргеттеген наръққа қолжетімді 
және ритейлер позициясъна сай болу^і өте маңъздъ.

13-3. Бөлшек саудадағы негізгі трендтер мен да
му жолын талқылау.

Ритейлерлер қауіп-қатерлер мен мүмкіндіктерді 
қатар ұсънатън қатал және тез өзгермелі ортада жұ- 
мъс істейді. Экономика^ъқ жағъмд^і кезеңді өткізген 
ритейлерлер экономиканъң қазіргі жаңа талаптаръ 
мен үнемшіл тұтънушъларъна бейімделген. Бөлшек 
сауданъң жаңа түрлері пайда бол^іп келеді. Алайда әр- 
түрлі ритейлерлер ұқсас тұтънушъларға сол өнімдерді 
сол бағамен ұсънатъндъқтан (бөлшек сауда конвер- 
генциясъ), бұл дифференттеу қиъндъғън туғъзуда. 
Бөлшек саудадағъ басқа трендтерге мегаритейлер-
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лердің көбеюі, тікелей, онлайн, мобайл және әлеумет- 
т ік  медиадағы бөлшек сауданың күрт өсуі, көпарналы 
бөлшек сауда қажеті, бөлшек сауда технологиясы ма- 
ңызының өсуі, экологиялық залалсыз бөлшек сауда- 
ның пайда болу^і және ір і ритейлерлердің жаһанд^іқ 
экспансиясы жатад^і.

13-4. Көтерме саудагерлердің негізгі түрлері 
және олардың маркетинг шешімін түсін- 
діру.

Көтерме саүда өнімдер мен қызмет көрсетуді, 
қайта сататындар немесе бизнесте пайдалану мақ- 
сатында сатумен айна^ысатын барлық әрекеттерді 
қамтид^і. Көтерме саудагерлер үш топқа бөлінеді. Бі- 
р інш ісі — өнімдерге меншік құқы ғы н иеленетін көпес 
көтерме саудагерлер. Олард^ің ішінде толық қызмет 
көрсететін көтерме саудагерлер (көтерме саудагер
лер мен өнеркәсіп тауарларының дистрибьюторлары) 
және шектеулі қызмет көрсететін көтерме саудагер
лер (cash-and-carry көтерме саудагерлері, коммивоя
жёр көтерме саудагерлер, ұйымдастырушы көтерме 
саудагерлер, консигнант көтерме саудагерлер, өндіру-

ш і кооперативтері және тапсырысты поштамен жібе- 
ретін көтерме саудагер) кіреді. Екінш ісі — брокерлер 
және агенттер. Олар өнімдерді меншіктемейді, бірақ 
компанияларға сатып алу мен сату барысында үлесін 
тигізіп, сол үш ін комиссия а^ад^і. Соңғысы — бұл кө- 
терме саудагерлерді айналып өтіп, көтерме сауда жұ- 
мысын жүргізетін өндірушілер және ритейлерлердің 
бөлімшелері мен офистері.

Ритейлерлер сияқты көтерме саудагерлер де өзін 
мұқият таргеттеп, мықты позициялай білуі керек. Ри
тейлерлер сияқты көтерме саудагерлер де өнімдер мен 
көрсететін қызмет ассортиментін, бағаны, ілгерілету 
мен сату орындарын таңдап, шешуі қа^ет. Прогрес
сив көтерме саудагерлер жеткізушілердің және тар- 
гет тұтынушылард^ің қажетін өтеу үш ін үнемі үздік 
тәсілдерді іздеуде. Олар барл^іқ маркетинг арнасы- 
ның өнімділігі мен тиім,ділігін көтеру арқыл^і құн  қо- 
су олардың жалғыз тірш іл ік көзі екенін мойындайды. 
Маркетологтардың басқа түрлері сияқты көтерме сау
дагерлер мақсаты — тұтынушылармен қарым-қаты- 
насты құруда құнд^іл^іқты арттъіру.

Негізгі терминдер
Бөлшек сауда 
Ритейлер
Шоппер маркетинг 
Көпарналъ бөлшек сауда 
Арнайъ дүкен 
Әмбебап дүкен 
Супермаркет 
Минимаркет 
Гипермаркет 
«Категория жоюшълар»
Сервис ритейлері 
Дискаунт дүкен
Төмен бағамен сататън ритейлер 
Төмен бағамен сататън тәуелсіз ритейлер 
Фабрика аутлеті

Қойма,дан а^атъндар клубы 
Корпоративтік дүкендер желісі 
Франшиза

Сауда ортал^іғъ

Шоуруминг

Көтерме сауда 
Көтерме саудагер 
Көпес көтерме саудагер 
Брокер 
Агент
Өндірушілер мен ритейлерлердің бөлімшелері жә- 
не офистері

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

3.

Талқылауға арналған сұрақтар
Көпарналы бөлшек сауданы анъқтаңъз және 
онъң шоппер маркетиитеи байланъсън түсінді- 
ріңіз. (AACSB: коммуникация).
Маркетинг-микстің жұмъс істейтін негізгі эле- 
менттерін қа^ай сипаттай а^асъз? (AACSB: ком
муникация).
Қойма,дан алатъндар клубы мен фабрика аутлеті 
арасъндағъ айърмашълъқтъ анъқтаңъз. Олар- 
дъң ерекшеліктері неде? (AACSB: коммуника
ция).

Бизнеске брокерлер мен агенттер қа ^ет  пе? 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

2017 ж ълъ  қаңтарда Ұлъбританиядағъ Tesco ри- 
тейлері Booker көтерме саудагерін сатъп алдъ. 
Неліктен бұлай істеді? (AACSB: коммуникация; 
рефлексия).

1. 4

2 5
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Сыни ойлау жаттығуы
Сізге бірнеше жаңа джинсы шалбары керек жә- 
не оны алудың бірнеше бөлшек сауда түрі бар. 
13.1-кестеден үш негізгі ритейлер түріне орай дү- 
кен таңдап және әр түріне арнап нақты дүкенді 
көрсетіңіз. Әр дүкенге кір іп, оның сегменттеу жә- 
не позициялау стратегиясы мен өнім, баға, сауда 
орны және ілгерілетуге сүйенетін бөлшек сауда- 
ның маркетинг-миксін сипаттаңыз. Өнім ассорти- 
менті немен ерекшеленеді? Әр дүкеннің баға бел- 
гілеу тәсілі қандай? Қандай ілгерілету құралдары 
қолданылды? Дүкеннің орналасуын талқылаңыз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия; АТ қолдану).

Шағын топта жаңа бөлшек сауда дүкенінің жос- 
парын ұсыныңыз. Таргет нарық қандай болмақ? 
Тауард^і, ахуалд^і, баға орындарын, қызмет көр- 
сету түрлерін, орналасу жерін және бөлшек сауда 
дүкеніңізді қа^ай ілгерілететініңізді сипаттаңыз. 
Бәсекелес компаниялардан өз дүкеніңізді қалай 
ерекшелендіресіз? (AACSB: коммуникация; реф
лексия).
Қазір күрес ж үргіз іп  жатқан ритейлерді анықта- 
ңыз. Қиындықтар қа^ай ту^індағанын та^қыла- 
ңыз және одан шығатын жолдарды ұсыныңыз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Касса кезегін  айналып өту
Бірнеше азық-түлік өнімін тез арада дүкеннен ала 

салғыңыз келгенде кассадағы ұзын кезек тосқауыл 
болу^і мүмкін. Selfycart креатив қызметкерлері бұл 
мәселені шешу үш ін сатып а^ушылар қатысушы дү- 
кендердің бірінде өз мобайл құрылғыларымен қажет 
өнімдерін іздеп, скаңдап, кезекте тұрмай сат^іп а^уга 
мүмкіндік беретін арнайы мобайл қосымшасын әзір- 
леді. Selfycart технологиялары виртуал шоппинг кәр- 
зеңкесі, шоппинг сауда тізімі, сатып а^удың тарихи 
ақпаратъі, тізім алмасу және купондарды виртуал жи- 
найтын купон порталын қамтитын өзгерістерін жал- 
ғастъръп жатър. Selfycart сондай-ақ әр дүкенге ар- 
на^ған күнделікті дискаунттар мен арнайъ ұсънъстар 
бөлімін әзірледі. Selfycart соңында клиенттерге өз он
лайн тапсъръсън таңдап, виртуа^ сатъп а^у кәрзең- 
кесіне са^ іп , төлеп және қа^аған уақътънда дүкеннен 
алып кетуді ұсынады. Selfycart өз пайдаланушыларына

арналған құңдълъқ қал^іптастърудъң жаңа жолда- 
рън ашудъ жа^ғастъръп жатър. Кенеттен кезекте 
тұрмау өте жағъм,дъ болат^інъ анъқ.
9. Selfycart қосъмшасън зерттеңіз. Selfycart немесе 

кез келген басқа да мобайл қосъмшалард^і ен- 
гізгенде дүкендер қандай артъқшъл^іқтар және 
қиъндъқтармен бетпе-бет келеді? (AACSB: ком
муникация; AT қолдану; рефлексия).

10. Selfycart немесе басқа да ұқсас мобайл қосъмша- 
съ сіздің азъқ-түлік дүкеніңізде болса, қолданар 
ма едіңіз? Осъ жаңа технологиянъ қолдана отъ- 
ръп, қандай пайда көрер едіңіз? Қандай қиън- 
дъқтармен бетпе-бет келетініңізді та^ълаңъз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

Маркетинг этикасы Тәуелсіз ж әне салы қтан бос
Ұл^ібританияда 2013 жълдъң жазънда елде жұмъс 

істейтін бірқатар әлемдік брендтерге қарсъ жаппай 
наразълъқ акциясъ өтті. Starbucks, Google, Amazon 
және Vodafone компанияларъ бірден сънға ұшъра- 
дъ. Көп ұзамай Arcadia Group, Boots және Fortnum & 
Mason өзіне назар аударттъ. Себеп — біреу. Олард^ің 
барл^іғъ Ұлъбританиядағъ сатуға сал^інатън са^ъқ- 
тан қаштъ. Барл^іқ жұмъсъ заңдъ болғанъмен, олар 
салықтан қашқысы келмеген, төленетін салықтың 
сомасън заңдъ түрде азайтпақшъ болған. Starbucks 
шамамен 500 млн доллардай пайда түсірсе де, корпо- 
ративтік салықты төлемеген. Оның орнына ол голланд 
серіктес компаниясына роялти төлеген, Швейцария- 
дан кофе дәндерін сатъп алған және бизнестің басқа 
бөліктеріндегі несиелердің үлкен пайыздарын төле- 
ген. Ал Amazon болса 5,5 млрд $ пайда көріп, 3 млн дол- 
лардан да аз салық төлеудің амалын тапқан. Сол сияқ- 
тъ а йна^ ім ъ  640 млн доллардъ құраған Google 10 млн 
доллардан да аз сал^іқ төлеген. Қалайша осънъң бәрі 
заңд^і түрде жүзеге астъ? Бірінші тексеруден өткен 
әдіс — ол өз сату жайларън сал^іғъ төмен юрисдик-

цияларда орналастъіру. Сөйтіп, Starbucks өз кофе кө- 
терме сауда бизнесін Швейцарияда ұста дът. Ұл^ібрита- 
нияда жұмъс істейтін Google, ш ън мәнінде, Ирландия 
Республикасъ мен Бермуд аралдарънда орналасқан. 
Екінш і амал — трансферт баға белгілеу. Фабрикалар 
мен қъ змет көрсетуді және дистрибуциясъ н салъ - 
ғъ  төмен елдерде орна^астъръп, бизнес иесі еншілес 
үйъмдардан төлем шотт^і са^ъғъ жоғаръ еддерден 
ұсънадът. Нәтижесінде са^ъғъ жоғаръ едден тартъп 
а^ънған ақша са^ъғъ төмен елге баръп құйъла,дъ.

11. Неге дүниежүзілік компаниялар мүңдай страте- 
гиянъ пайдаланад^і? Қарж ълъқ пайда клиенттер- 
дің сенімінен артъқ болғанъ ма? (AACSB: комму
никация; рефлексия).

12. А Қ Ш  штаттаръ үкіметтеріне интернет-дүкендер- 
ден сату са^ъғън жинауга мүмкіндік берген 2013 
ж ъ лғъ  наръқтағъ әділдік т у р а ^ і заңън қарастъ- 
ръңъз. Осъ заңнъң шағън ритейлерлерге әсерін 
талқълаңъз. (AACSB: коммуникация; этика^ъқ 
тұрғъдан пайъмдау; рефлексия).

6 7
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Санмен сипатталатын маркетинг Қорларды  басқару
Қор айна^ымы — қор өнімділігін өлшеу әдісі. 

Бұл — қорлар берілген бір уақыт ішінде қанша рет 
ауыстырылатыны турал^і белгі беретін көрсеткіш. Ол 
сатыл^імдардың тиімділігін де өлшейді, мөлшерлеме 
жоғарылаған сайын қорлар да жақсарады, сонымен 
бірге бизнес те ілгерілейді. Мөлшерлеме төмен болған 
жағдайда қорларды сату біраз уақытқа созылады, ком
пания қара^атт^і қорда қолма-қол ұстайтынд^іқтан, 
бұл қолдағы қаражат ағынына кері әсерін тигізеді. Қо- 
са^қы қорлар айна^ім ы н ж үргізу  үш ін белгілі бір уа- 
қы т кезеңі ішіндегі бастапқы қор мен ақырғы боса^ы  
қорлардың құнын есептеу керек.

Видеокейс Km art

13. 2-қосымшаға жүгін іп, «Санмен сипатталған мар
кетинг» мысал^індағы 24 мың долларлық бас- 
тапқы қор мен 36 мың долларл^іқ соңғы қордың 
мөлшерін біле отырып, бизнестің орташа қорын 
анықтаңыз. (AACSB: коммуникация; аналитика).

14. Компания тауарларды 210 мың долларға сатса, 
қор айна^ымының коэффициенті қаңдай болмақ? 
Сіздіңше, бұл жақсы ма, жаман ба? (AACSB: жаз- 
баша және ау^ізекі коммуникация; рефлексия).

Бір кездері дискаунт жеңілдік бөлшек сауда 
көшбасшысы болған Kmart қазір а ^ы ң ғы  орынды 
Walmart, Target және тағы басқа дискаунт дүкендер 
желілеріне беруде. Бірақ соңғы уақытта тұтынушы- 
ларға инновациялар арқылы құндылықты енгізгелі 
бұрыннан қа^ыптасқан ритейлер өз арт^іқшыл^іғын 
көрсетті. Kmart бәсекеде бір сатыға жоғарылау үшін 
онлайн сатып а^у мен дәстүрлі сауданың артықшы- 
лықтарын біріктіретін бірегей бағдарламасын іске қос- 
ты. Тұтынушы сатып а^ғысы келген затты өз дүкендер 
желісін ің қорларынан таба а^маса, Kmart оны үйіне 
тегін жолдайд^і.

Бұл бағдарламаны іске қосу үш ін Kmart жас, тех- 
никадан хабары бар тұт^інушылармен байланысы бар 
екенін көрсететін жарнама кампаниясын ұсынды. 
Тұт^інушылар «ша^бар (немесе Kmart қорының кез

келген басқа да 65 млн заты) үйге тегін жеткізілетіні» 
жайындағы хабарды естіген кезде бұл хабарландыру 
вирал тара^ып кетті. Нәтижесінде Kmart-тың бұл ха- 
барландыруы біреулерді күлдірсе, өзгелердің шамына 
тиді.

Kmart ұсынған видеоны көргеннен кейін мына сұ- 
рақтарға жауап беріңіз:
15. Бөлшек саудадағы маркетинг-миксті қарастыры-

ңыз. Kmart өзінің тегін ж еткізу бағдарламасымен 
басқа ритейлерлерден несімен ерекшеленеді?

16. «Менің шалбарымды жеткіз» бағдарламасы тұт^і- 
нушылардың қайсына бағытта^ған? Бұл несімен 
маңызд^і?

17. Kmart кампаниясының түпкіл ікті нәтижесі қан- 
дай болмақ? Та^ылаңыз.

Компания кейсі Bass Pro дүкендері: сатып алуды ұнатпайтын адам дар  
үшін тақыры пты қ табиғат паркін құру
Сыртта сейіл қүруға арналған өнімдерді сататын 

Bass Pro Shops мегаритейлері 40 жыл бойына бөлшек 
сауда ережелерін айтарл^іқтай бұзуда, нәтижесін- 
де бәсекелестерін артта қалдырып, рақатын көруде. 
А Қ Ш  пен Кана даның барл^іқ аумағында 90-нан астам 
бөлшек дүкендері бар, Springfield иелігіндегі, Миссу- 
риде негізі қа^анған компания былтыр 4,3 млрд $ кір іс  
түсіріп, шамамен әр дүкен 50 млн $ табыс беріп, еддегі 
нөмірі бірінш і сыртта сейі^ қүруға арна^ған өнімдер 
ритейлері атын иелен,ді. Бөлшек сауданың жа^пы нор- 
маларына қайшы Bass Pro Shops дүкендері ір і және 
бас-аяғына дейін өнімге лық толы. Бұл желі тұтынушы- 
ларды таргеттеп, бөлшек саудада табысқа жетіп, одан 
да бат^іл әрекет жаса,ды. Bass Pro Shops-тің тұтынушы- 
лары әдетте тұйық, сыртта сейіл қүруға (аңшыл^іқ, ба- 
лық аулау, тауға шығу т.б.) құмар, бірақ жаймабазарды 
ж ек көретін ер адамдар.

Соңғы бірнеше онжыдд^іқта Bass Pro Shops пошта 
арқылы ката^огпен тапсырыс беретін таныма^ кәсіп- 
орыннан халық ең көп баратын дүкендер желісіне ай- 
налды. Bass Pro Shops көбінесе шалғай аудандарда ор- 
наласса да, тұтынушылар оның дүкендеріне аң, бал^іқ 
аулау және басқа да саят қүруға қажет жабдықтарды 
сатып а^уға жан-жақтан ағыл^іп келеді. Өткен жылы 
Bass Pro Shops дүкендерінде шамамен 200 миллион 
адам болған. Бұл NFL, NBA және MLB ойындарына қа-

тысатын адамдард^ің барлығын қосқандағы санынан 
екі есе артық. «Бөлшек сауданың межелі орнын» өз 
көзімен көру үш ін клиенттер Bass Pro Shops дүкенде- 
ріне шамамен 50 мильдей жол ж үр іп  жетеді (кейбіреуі 
жүздеген миль жүреді) және орта есеппен дүкенде 
екі сағаттай болады. Мектептер, шіркеулер және ге- 
риартриялық орталықтар адамдарды тіпті автобуспен 
жібереді.

Нарықтағы бос орынды толтыру
Сонымен, Bass Pro Shops осындай жетістікке же- 

туін қалай түсіндіруге болады? Bass Pro Shops өз дүкен- 
деріне сатып а^уға ынтасы ж о қ топты қызықтырып, 
а ^ а п  келтіру қабілеті — компания алғаш ашылған кез- 
ден келе жатқан дабл-хук стратегиясының бір бөлігі. 
Біріншіден, әр дүкен Миссисипи өзені секілді ауқым- 
ды және Мариан ойпат^індай терең тауар ассортимен- 
тін ұсынуға кепіл,дік береді. 1971 жыл^і турнирлерге 
қатысатын ба^ық аулаушы Джонни Моррис спорт 
дүкендерінде лайық балық аулайтын жабдықтар жо- 
ғына көңілі толмайтын. Колледжді бітірмей жатып, ол 
ж ү к  көлігін жалға алады да, бүкіл елді аралап, премиум 
б а ^ іқ  аулау жабдықтарын жинап, көлігін толтырады. 
Спрингфилдке оралған соң, әкесінің шарап сататын 
дүкенінде Table Rock көлінің жанындағы өзін ің ша- 
ғын дүкенін ашад^і. Осылайша Bass Pro Shops дүниеге 
келеді.
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Сол алғашқы Bass Pro Shops дүкені тез арада ша- 
рап дүкенінен жеке шығып, бірнеше жылдар ішінде 
Моррис ойлаған Bass Pro Shops келбеті қал^іптаса бас- 
тады. Сол кездері спорт жабд^іқтарын сататын бөлшек 
сауда секторы әр дүкен әр спорт түріне арналған өнім- 
дерді сатат^ін көптеген тәуелсіз шағын дүкеннен тура- 
тын. 1974 жылы еларал^іқ тұтынушылардың қажетін 
өтеу үш ін Bass Pro Shops а^ғашқы каталогын басып 
шығарды. Компанияның ката^огы сол кездерден бас- 
тап бизнестің негізгі тірегі бодды.

Сонымен қатар компания дәстүрлі бөлшек сауда- 
дағы бос орынды толтыруға кірісті. Сейіл құруд^і сү- 
йетін көпшілікке қызмет көрсете а^атын ұлтт^іқ желі- 
сі ж о қ Bass Pro Shops бал^іқ аулаудан бөлек аң аулау, 
кемпинг, таза ауада тамақ дайындауға арна^ған жаб- 
д^іқтар, спорттық киім-кешек пен аяқкиімдер және та- 
биғат тақырыбындағы сыйлықтарды сата бастады. Осы 
кеңею жолында Bass Pro Shops елдегі алдыңғы қатар- 
л^і брендтерді ұсынып қана қоймай, сонымен қатар өз 
дүкендеріндегі бренд портфолиосын қал^іптастырды. 
Соның біреуі — а^ғашқы және әлі күнге дейін нарық 
көшбасшысы болып келе жатқан б а ^ іқ  аулауға арна^- 
ған қайық шығарған Bass Tracke бренді. Өзі өндіріп, 
тікелей сатуд^і қолына а ^а н  Bass Pro Shops тұт^інушы- 
ларына үлкен үнемді^ік ұсына от^ірып, баға бойынша 
кез келген компаниямен бәсекеге түсе а^атын болд^і.

1970 жылдар ішінде Bass Pro Shops қарқынды да- 
мығандықтан, баст^і офистерінің жанынан а^ғашқы 
даладағы әлемдік сауда көрмесінің ашылуы страте- 
гияның екінш і ілмегі ретінде оны нығайта түсті. Осы 
күннен бастап Bass Pro Shops жай сейіл құруға, саят 
құруға арналған қызықты өнімдерді сататын дүкендер 
желісі ғана емес, әр келген адамға өз тәжірибесіиеи 
өткізе алат^індай мүмкіндік сыйладьт. Bass Pro Shops 
қазіргі таңда белсенді демал^істы ұнататындарға та- 
қырыптық табиғат паркі іспеттес спорт тауарларының 
Уолт Дисней әлемін құрд^і.

Тақырыптық табиғат паркі
Мысал^і, Теннеси штаты Мемфис қа^асыңдағы 

Bass Pro Shops дүкендері пирамидаларда орналасқан. 
Бұрынғы Memphis Grizzlies отырған 535 мың шаршы 
метр ауданды а^ып жатқан 32 қабатты, шыныдан жә- 
не болаттан жаса^ған пирамида — қазір а^ып Bass Pro 
Shops дүкендер үйі. Дүкенде бұғы, үйрек, күркетау^іқ, 
аю, сілеусін және бетон едендерде бейнеленген қас- 
қыр іздері сияқты әртүрлі жабайы жануарлардан бас
тап, жергіл ікті табиғат көрін іс ін бейнелеген атақты су- 
ретшілердің ту^інд^ілары да жинақталған.

Бірақ пирамида жабайы өмірді үш түрде тірілтеді. 
Әр дүкенде шынайы жаны бар, сапасы мұражайда- 
ғыдай жануарлардың қозғал^істағы тұл^ібы, ит, бұғы, 
бұлан, карибу және қоңыр аю, ақ аю, қошқар өгіз, 
тауешкіден бастап барлығын табиғи диарумға са^ іп , 
тұтынушыларға ашық ландшафтард^ің арасында жүр- 
гендей сезім сыйлайды. Пирамида дүкені 600 мың литр 
су^і бар балық пен басқа да аңдарды қамтитын арна- 
йы құрылымдары бар. Ол құрыл^імдардың ішінде ки 
парис батпақта 84 мың га ^онд ы қ аллигатор бар (тірі, 
әр сенбі сайын тамақ беріледі), жан-жағы 100 метрлік 
биік ағаштармен қорша^ған және тірі үйректің бес тү- 
рі мекен ететін құс күркесі бар.

М ұқият басқарыл^іп отырған жабайы аңдар көр- 
месі серпінді және қызықты, оны әлемдегі ең ғажап

ритейлерлердің біріне айналдыруда. Келушілер елдегі 
ең биік, бөлек тұрған әйнек лифтіге мініп, пирамида- 
ның төбесіне көтеріліп, едені әйнек шолу а^аңынан 
таңғаларлық көріністерді тамашалай алад^і. Сол жер- 
ден олар дүкен сырты мен іш ін де көре алады. Дүкен 
ішінде көп нәрсе көруге болады. Атап айтқанда: аркат- 
тық тир; са,дақ ату және тапанша түрлері; Beretta ұсын- 
ған мықты мылтық ортал^іғы; интерактивті үйректер- 
ге шексіз жүзетін құстарды аулауд^ің мұра орталығы 
және 103 бөлмелі үлкен Big Cypress коттеджі.

Пирамидадағы Bass Pro Shops дүкеніне адамдар 
бір күнге келетіндіктен, оның ішінде а^ты компания- 
ға тиесілі мейрамханалар желілерінің Uncle Buck's 
Fishbowl & G rill толыққанды қызмет ететін екі мей- 
рамханасы бар. Uncle Buck ащы су^і бар аквариумдер 
мейрамхана ішінде жаға^ай орна^асып, экзотика^ық 
және тропикалық балықтарды көруге мүмкіндік бере- 
тін, теңіз стилінде тамақтануд^і усынады. Тамақ ішер 
а^д^інда немесе тамақтанған соң қонақтар т^інығып 
не тәбеттерін ашу үш ін Fishbowl's атты 13 жолақты те- 
ң із тақырыбындағы боулинг орта^іғында уақытын өт- 
кізе алады. Мұндағы шарлар акуланың жағы іспеттес 
бейнеде қайта оралады.

Жарты көлем -  ең қызығы осында
Пирамидадағы Bass Pro Shops дүкені желі ішінде- 

г і басқа дүкендерден әлдеқайда үлкен әрі ғажайыпқа 
тол^і. Бірақ әр Outdoor W orld дүкендері сатып алушы- 
ларды осындай қызықты тәжірибеге түсіру үш ін әдейі 
са^ынған. Көптеген дүкен бар болғаны шамамен 200 
мың шаршы фут, бір ғана мейрамханасымен, қонақүйі 
жоқ, көлемі орташа Walmart суперорта^ығындай жер- 
ді ал^іп жатыр. Қалған Bass Pro Shops формуласы Сол- 
түстік Америкадағы көптеген аутлетте керемет жұмыс 
істеп келеді. Бір ана Bass Pro Shops-тағы тәжірибесін 
осылайша қорытындылайды:

«Жақыңда бізге қонаққа келген ту^істарымыздың 
отбасында бес жасар екі бала бар еді. Оларды Bass Pro 
Shops-ке саяхатқа апардық. Бұл — жартылай бөлшек сау
да дүкені жэне жабайы жануарлар әлеміңің мұражайы. 
Сыртта спортпен шугылданатын белсенді спортшылар 
үшін көп қызық бар. Балалар тірі бал^іқтар мен үйректер- 
ді көріп, оған қоса анимацияланган көрсетілімдерді тама- 
шала,ды. Ол жерде қайыққа отыруга жэне жасырынбақ 
ойнауга бола,ды. Дүкен ішінде мейрамхана да бар. Олар 
кез келген бюджетке көп өнім түрін усына,ды, бірақ са- 
пардан лэззат алу үшін, шын мэнінде, ақша жұмсаудың 
қажеті жоқ. Барл^ггына усынамын!».

Бұл бөлшек сауданың дизайны бойынша эр Bass 
Pro Shops дүкенінде кинотеатрлар мен ойын-сау^іқ ке- 
шендері бар. Бұл дүкен аралауга аса құлықты емес ер 
адамдар үш ін жэннат деуге болады жэне ол кез келген 
жанга ұнайд^і. «Біріншіден, мен сыртта жүргенді аса 
ұнатпаймын, сондықтан Bass Pro маган арна^аган  
дүкен, — дейді жақында дүкенге келушінің бірі. — Де- 
генмен мен бұл дүкенді ұнаттым. Мен өзімді мұражай 
мен аквариумда жүргендей сезіндім».

Bass Pro Shops өзіне тарту үш ін эртүрлі отбасылық 
жаздық лагерь, кэсіби родео, дэстүрлі күзгі аң аулау 
жэне Bass Pro стиліндегі Хэллоуин сияқты арнайы іс- 
шаралар өткізіп тұрады. Әр іс шара көрсетілімдер мен 
мерекеге толы, олардың ішінде бал^іқ аулау, аң аулау, 
ұлттық жэне жергіл ікті эксперттердің қатысуымен се- 
минарлар бар. Олардың ішіндегі ерекшесі — Santa's 
Wonderland. Алты аптага созылатын феерия Bass Pro
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Shops аутлеттерін нағыз Крисмас мерекесінің ауы- 
лына айна^ыры п, ауыддағы ашық үйлер, қозға^ма- 
лы модель пойыздар, анимацияланған кейіпкерлер, 
интерактив сөйлейтін карибу, қарлы төбешіктер 
арасындағы тірі эльфтер және иллюминацияланған 
Крисмас шырша^арын усынады. Ойын а^аңында ба- 
лалар, ескі модель пойыздармен, RC ж ү к  көліктерімен, 
ойыншық автокөліктермен, лазер және көб ік дартс 
қаруд^ің екеуімен де ойнай алады. Отбасылар уақы- 
тын белсенді өткізіп және өз қолымен әшекейлер мен 
қолөнер буйымдарын жасап, үйіне а^ып кетеді. Со- 
нымен қатар олар әртүрлі маусымдық тәттілердің дә- 
мін татып көре а^ад^і. Әрине, Сантаның ғажап әлемі 
көңілді кәрі эльфтің келуінсіз өтпейтіні анық. Іс-ша- 
раның негізгі ерекшелігі — тегін студиял^іқ фото тү- 
сіруінде.

Bass Pro Shops бөлшек сауда дүкендерінің дизай
ны керемет болғанымен, олар ашық аспан аст^індағы 
маркетинг тәсіддерін қодданатын жа^ғыз компания 
емес. Небраскада орналасқан Cabela өз жұмысын Bass 
Pro Shops-тан бұрын бастаған. Cabela дүкендер саны 
шамамен бір көлемде және табысы да шамалас. Cabela 
сауда дүкендері Bass Pro Shops дүкендерінде ұсыныл- 
ған дүниелерден аса ерекшеленбейді. Т іпті аквариум, 
жануарларға тол^і диарум және тир де бар.

Дегенмен осы екі желінің кем дегенде бір ма- 
ңызды айрмашыл^іғы бар: Bass Pro Shops көркейіп, 
ал Cabela біраздан бері құлд^ірап, сатылымы азайып 
келеді. Forbes журна^ындағы мәліметке сүйенсек, 
онлайн сатушылар тарапынан бәсекені көтере ал- 
май қалған Cabela тек қазіргі таңда жұмыс істемейтін 
Radio Shack-тан кей інгі еддегі қиын жағдайға ұшыра- 
ған екінш і бөлшек сауда желісі деп бағаланады. Cabela 
банкроттан шығудың әртүрлі амалдарын іздеп, қазіргі 
уақытта ең ұтымд^і жодды таңдадьт. Ол — компания- 
ны Bass Pro Shops-қа сату. Бұл — дұрыс шешім. Нөмірі 
екінш і ашық аспан астындағы ритейлер қазіргі уақыт- 
та нөмірі біріншіден ұсынысты қарастыруда. Бұл келі- 
сім жаса^са, Bass Pro Shops көлемін екі есе ұлғайтып 
қана қоймай (екі желілердің дүкендерін бір нарықта

кездестіру сирек), бұл өндіріс өсімі арқылы үнемдеу- 
де артықшыл^іқ береді, оның ішінде шығынды азайту 
және өндірушілердің басқару тетіктерін күшейтуде 
көрініс табад^і.

Cabela-мен бір ігу келісімі оң шешімін таппаса, Bass 
Pro Shops бірнеше онжылдық бойы ж үргіз іп  келе жат- 
қан жұмысын жа^ғастырып, клиенттерін табиғи тақы- 
рыптағы парктеріндегі озық тәжірибелерімен таңға^- 
дыра береді. «Ж ұрт барып уақытын өткізеді, — дейді 
Моррис Bass Pro Shops дүкендері жайында. — Олар 
келесі көрме қатарларында не болатынын көруге 
асығадьт. Бұл — тәжірибе. Бұл естеліктер сақта^атын 
орын. Бұл — достармен және отбасымен бірге жина^а- 
тын орын. Бұл — көңілді уақыт өткізетін орын».

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Bass Pro Shops таргет стратегия сын анықтаңыз. 

Желі, шын мәнінде, ерекше тәжірибе ұсына ма?
19. Бөлшек сауданың маркетинг-миксіне сүйене от^і- 

рып, Bass Pro Shops қалайша елдің алд^іңғы қатар- 
л^і ритейлері болғанын түсіндіріңіз.

20. Ритейлерлердің алуан түрлерінің арасында Bass 
Pro Shops-ты қа^ай топтастыруға болады?

21. Cabela құлдырап бара жатқанда Bass Pro Shops қа- 
лай табысқа жетуде?

22. Bass Pro Shops үш ін Cabela-ны сатып алу жақсы 
идея ма? Түсіндіріңіз.

Дереккөз: Sean McCoy, «Mega-Outdoors? Bass Pro, Cabela's 
Merger May Be on Horizon», Gear Junkie, May 31, 2016, h ttps :// 
gearjunkie.com/ bass-pro-shops-cabelas-acquisition; Liyan 
Chen, «Next RadioShack? Here Are the Most Troubled Retails 
Stores», Forbes, February 10, 2015, www.forbes.com/sites/ 
liyanchen/201 5 /0 2 /1  0/next-radioshack-here-are the-m ost- 
troubled-retail-stocks/#7d35e34dbc44; «Cabela's May Have a New 
Suitor», Fortune, April 20, 2016, w w w .fortune .com /2016/04 /20/ 
cabelas-suitor-goldman-sachs/; Lee Tolliver, «Money Hasn't 
Changed Humble Bass Pro Founder», The Virginian-Pilot, January 
16, 2011, www. pilotonline.com/sports/outdoors/money-hasn- 
t-changed-humble-basspro founder/article_939a1378-026d- 
517b-9875-dd01ddc69b8e.html;

MyLab M arketing
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
23. Бөлшек сауда конвергенциясы дегеніміз не? Бұл 24. Сауда орта^ықтарының түрлерін сипаттаңыз жә- 

шағын ритейлерлерге көмектесті ме? не өзіңіз тұратын қа ладан арнайы мыса^ келті-
ріңіз.

http://www.forbes.com/sites/
http://www.fortune.com/2016/04/20/


Тұ т ы н у ш ы  т а р т у  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы  
қ ұ н д ы л ы ғ ы н  ж а р и я л а у

Интеграцияланған маркетингтік коммуникация 
стратегиясы

Осы және келесі үш тарауда маркетинг-микс- 
^  ^  тің соңғы құралдарының бірі — ілгерілетуді қа- 
^  м  растырамыз. Компаниялар тұтынушы үш ін 

”  құндылық қа^ыптаст^ірудан да ауқымды дүние 
Н  жасау^і қажет. Олар сондай-ақ осы құндылық-

ты нақты әрі нанымды жеткізе білуі керек. Іл- 
герілету — бір ғана әдіс емес, дәлірек айтқанда, бірне- 
ше құралд^ің үйлесімі. Ш ын мәнінде, интеграциялаи- 
ған маркетингтік коммуникация стратегиясы кон- 
цепциясы аясында клиент тартып және белгілі бір 
ұйым мен оның өнімдері жайлы нақты, дәйекті және 
дәлелді месседж қа^іптасты ру үш ін компания осы іл- 
герілету элементтерін мұқият қа.Аағалайдьт.

Біз промоушнның әртүрлі аралас құралдарын қа- 
растырудан бастаймыз. Бұдан әрі ақпараттық ортаның 
жылдам өзгеруіне тоқталамыз, әсіресе цифрлық, мо- 
байл және әлеуметтік медианың қосылу^ін және инте- 
грацияланған маркетингтік коммуникацияның қа^е- 
тін анықтаймыз. Соңында маркетингтік коммуника- 
цияны дамыту қа,дамдары мен промоушнды қаржы-

ланд^іру процесін талқылаймыз. Келесі үш тарауда 
маркетингтік коммуникацияның нақты құралдарын 
ұсынамыз, олар: жарнама және PR (15-тарау); жеке 
сату және сатуды ілгерілету (16-тарау); тікелей, он
лайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг 
(17-тарау).

Оңтайлы интеграцияланған маркетингтік комму
никация кампаниясын қарастырудан бастайық. Тәтті 
тағамдар мен кәмпит индустриясындағы көпш іл ік мо- 
йындаған брендтер арасында ж үр іп  жатқан қатаң бә- 
секе ортасында бұрыннан та н ы м ^ әрі күш ті Snickers 
бренді «Аш болсаң — өзіңе ұқсамайсың» кампаниясы- 
мен компанияның тынысын ашты. Бұл хабарламаны 
мейлі теледидардан, телефоныңыздан, досыңызд^ің 
парақшасынан немесе тіпті Snickers қаптамасынан 
көрсеңіз де «Snickers тойдырады» және «Аш болсаң — 
өз-өзіңе ұқсамайсың» кампаниясы өзін нақты әрі на
нымды түрде, тартымды және есте қаларл^іқтай пози- 
циялап, санаға сіңірді. Бұл Snickers шоколадын әлемде- 
гі бірінш і орындағы тәттіге айн^лд^ірды.

Snickers: «Аш болсаң -  өзіңе ұқсамайсың»

Ба р л ы ғ ы  2 0 1 0  ж ы л ы  ө т к е н  S u p e r  B o w l  к у б о г ы  к е з і н -  
д е г і  қ а з і р г і  к л а с с и к а л ы қ  S n i c k e r s  ж а р н а м а с ы н а н  б а с -  
т а л д ы .  Ж а р н а м а д а  G o l d e n  G i r l  т е л е с е р и а л ы н ы ң  ж ұ л -  

д ы з ы  с е к с е н  ж а с т а ғ ы  а л т ы н  
ш а ш т ы  қ ы з  Б е т т и  У а й т  ф у т б о л  
о й ы н ш ы с ы  р е т і н д е  а у д а н д ы қ  
ф у т б о л  ж а р ы с ы  а л а ң ы н а  ш ы -  
ғ ы п ,  « Б е т т и  У а й т  с е к і л д і  о й -  
н а ғ а н д а й  б о л а д ы » ,  б і р а қ  ө т е  
ә л с і з  о й ы н  к ө р с е т е д і .  С о д а н  
к е й і н  S n i c k e r s  ш о к о л а д  б а т о н -  
ч и г і н  б і р  т і с т е г е н н е н - а қ  о л  б і р  
с ә т т е  ж а с  ф у т б о л ш ы ғ а  а й н а -  
л а д ы .  Ж а р н а м а  қ а з і р г і  т а н ы -  
м а л  « А ш  б о л с а ң  -  ө з - ө з і ң е  
ұ қ с а м а й с ы ң »  ж ә н е  « S n i c k e r s  
т о й д ы р а д ы »  а т т ы  ұ р а н д а р ы -  
м е н  а я қ т а л а д ы .

Б е т т и  У а й т  ж а р н а м а с ы  
т о қ ы р а у д а  қ а л ғ а н  S n i c k e r s  
б а т о н ч и г і  б р е н д і н  ж а н д а н д ы -
р ы п ,  ү л к е н  д ү р б е л е ң  т у ғ ы з д ы .  N i e l s e n  с а р а п т а м а с ы н а  с ү -  
й е н с е к ,  б ұ л  с о л  ж ы л ғ ы  с у п е р к у б о к  о й ы н ы н д а ғ ы  « е ң  ү з д і к  
ж а р н а м а  р о л и к »  б о л д ы .  Б ұ ғ а н  қ о с а  USA Today A d  M e t e r

Snickers-тің өзгермейтін «Аш 
болсаң -  өзіңе ұқсамайсың» 
интеграцияланған маркетингтік 
коммуникация кампаниясы нақты әрі 
нанымды түрде брендтің «Snickers 
тойдырады» позициясын ілгерілетіп, 
тұтынушыларды өзіне тартты және 
ұмытылмастай етіп санаға сіңірді. 
Осылайша Snickers-ті әлемдегі тәтті 
тіскебасарлардың көшбасшысына 
айналдырды

с а у а л н а м а  р е й т и н г і н д е  е ң  ж о ғ а р ы  ұ п а й  ж и н а д ы .  Ж а р н а 
м а  ә п - с ә т т е  т а р а л ы п ,  м и л л и о н д а ғ а н  р е т  о н л а й н  қ а р а л ы м  
ж и н а п ,  р е й т и н г т і  ж о ғ а р ы л а т т ы  ж ә н е  а қ п а р а т  қ ұ р а л д а -

р ы н ы ң  т о л а с т а м а й т ы н д а й  
к ө р і н г е н  қ ы з ы ғ у ш ы л ы ғ ы н  т у -  
д ы р д ы .  « А ш  б о л с а ң  -  ө з і ң е  
ұ қ с а м а й с ы ң »  ұ р а н ы  S n i c k e r s -  
ті  ә л е м д і к  к о н д и т е р л і к  н а -  
р ы қ т ы ң  ш ы ң ы н а  ж е т е к т е г е н  
ұ з а қ м е р з і м д і ,  а с а  т а б ы с т ы  и н -  
т е г р а ц и я л а н ғ а н  м а р к е т и н г т і к  
к о м м у н и к а ц и я  к а м п а н и я с ы -  
н ы ң  і р г е т а с ы н а  а й н а л д ы .

Ә р б і р  а у қ ы м д ы  и н т е -  
г р а ц и я л а н ғ а н  м а р к е т и н г т і к  
к о м м у н и к а ц и я  к а м п а н и я с ы  
б р е н д т і  е р е к ш е л е п  т ұ р а т ы н  
б і р е г е й  б р е н д  м е с с е д ж -  
д е н  б а с т а л а д ы .  О н д а ғ а н  
ж ы л  б о й ы  M a r s  к о м п а н и я с ы  
S n i c k e r s -т і  б і р  м а ң ы з д ы  б р е н д  

а с с о ц и а ц и я с ы н  б е р е т і н  о р ы н ғ а  п о з и ц и я л а п ,  « S n i c k e r s  
т о й д ы р а д ы »  ұ с т а н ы м ы м е н  к е л д і .  Б а с қ а  к ө п т е г е н  т ә т т і  
б а т о н ч и к т е р г е  қ а р а ғ а н д а  н ә р л і  S n i c k e r s - т і ң  қ ұ р а м ы н д а
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шоколад, нуга және карамель мен протеин көзі сана- 
латын жержаңғақ бар. «Snickers тойдырады» слоганы 
батончиктің тою сезімін беретін қасиетін көрсетеді. Бұл 
кампанияға дейін Snickers батончиктері жас, спортшы ер 
адамдарға тамақ орнына ұсынылды. Мысалы, бір клас- 
сикалық баспа жарнамасында анасы ұлын футбол жат- 
тығуына жіберіп тұрып, қолына Snickers ұстатады.

Бірақ 2000 жылдардың басында Snickers тығырыққа 
тірелді. Оның позициясы ескіре бастады, сатылымы мен 
нарықтағы үлесі азайды. Брендке Snickers-ті жаңғыр- 
тып, нарықтағы тартымдылығын арттыра түсетін жаңа 
креатив концепт қажет болды. Mars орныққан позиция- 
сынан таймай, керісінше, оны жаңа «Аш болсаң -  өзіңе 
ұқсамайсың» тақырыбымен жалғастырды. Сонымен, 
«Snickers тойдырады» брендтің негізгі позициясы бола 
тұра, «Аш болсаң -  өзіңе ұқсамайсың» креатив «үлкен 
идеясы» бренд позициясын оңтайлы әрі тартымды түрде 
жандандыра түсті.

«Аш болсаң -  өзіңе ұқсамайсың» слоганымен қуатты 
және жан-жақты эмоциялық үндеуге араласты. Ол ау- 
қымды нарықты қамти бастады. Кез келген адам ашық- 
қанда қалай өзгеретіні туралы әңгімелеп бере алады. Бұл 
позициялану әйелдерге де, ер адамдар үшін де, қарт- 
тарға да, жастарға да, офис қызметкерлері, зауыт жұ- 
мысшылары немесе студенттерге де бірдей әсер етеді. 
Ол әлемдік мәдениетаралық тізбектер арқылы жұмыс іс- 
тейді. Осылайша «өзіңе ұқсамайсың» тақырыбы көптеген 
көркем әрі қызықты жарнама мен оның түрлі медиаплат- 
формаларда жүзеге асуына жарамды болды.

Суперкубоктағы алғашқы Бетти Уайт жарнамасында- 
ғы «Өз-өзіңе ұқсамайсың» кампаниясы сексеннен астам 
елде көптеген креатив жарнаманы өмірге әкелді. Есте 
қаларлық бір телевизиялық жарнамада марқұм Робин 
Ульямс футбол бапкері ретінде әуе шарларынан жануар- 
лар бейнесін және шәйнекқаптар жасай отырып, коман- 
дасына «бәсекелестерді мейірім танытса жою керек» 
деген нұсқау береді. Содан кейін Snickers-тің XLIX супер- 
кубогына арналған жарнамасында Брейди отбасы бол
ды, онда жұмысшы Дэнни Трейо гүрілдеген Марсияны 
және біртума Стив Бушеми наразы Джанды ойнайды. 
Бұл жарнама суперкубоктағы жарнаманың ішіндегі ең 
әсерлісі болып, үшінші орынды иеленді, сонымен қатар 
алғаш рет Super Clio (жарнама марапаттары академия- 
сы) жеңімпазы атанды. Super Bowl 50 кезінде көрсетілген 
Snickers-тің тағы бір жарнамасы Мэрилин Монроның ақ 
көйлекпен жел өтінде тұрған атақты фотосессиясы не- 
гізінде түсірілді. Бірақ бұл жолы ақ көйлек киген ашулы 
Уиллем Дефоның арбиған аяғы мен іш киімі көрсетіледі. 
Ол Snickers-тен дәм татқан соң қайта Монроға айналып, 
күлімсіреп шыға келеді. Осы жарнама ғана YouTube-тегі 
Snickers арнасында 11 млн қаралым жинады.

Сонымен қатар «сен өзіңе ұқсамайсың» кампаниясы 
басылымдарда да нәтижелі болды. Бір басылымда жү- 
гіру жолағының сөресінде тұрған үш спринтердің біреуі 
теріс қарап тұрғаны бейнеленген. Келесі бір жарнамада 
еркін соққыны тойтару үшін тұрған төрт футболшы бей
неленген. Адамдардың қатысуынсыз түсірілген жарна
масы да бар. Рөлдер ауыстырылған бір жарнамада зебра 
арыстаннның ізіне түскен. Әр осындай қарапайым көрі- 
ністе Snickers бөлігі мен «Аш болсаң -  өзіңе ұқсамайсың. 
Snickers тойдырады» сөздері бірге көрсетіледі.

Телевизиялық және баспа жарнамадан бөлек, кампа
ния толықтай цифрлық, мобайл, позициялық және басқа 
медиа түрлерінде, тіпті қаптамадағы жарнамада да пай-

[иігі.іЙ
Snickers «Аш болсаң -  өзіңе ұқсамайсың» слоганымен 
қуатты да жан-жақты эмоциялық үндеу жасады. Кез 
келген адам қарны ашқанда қалай өзгеретіні туралы 
әңгімелеп бере алады

даланылады. Қазіргі Snickers «аштық бөліктерінің» қап- 
тамаларындағы ашушаң, қыңыр, таңғажайып, мазасыз, 
кінәмшіл, ақымақ, уайымшыл сияқты көңіл-күйді жеткі- 
зетін белгілермен бірге кампанияның негізгі месседжін 
күшейте түскен. Snickers клиенттерін Snickers лейбліне 
сәйкес кері әрекет ететін достарын Snickers барға шақы- 
руға үгіттейді. Mars компаниясы тіпті екі минуттық күлкілі 
мини реалити-шоу түсірді, бұл видеороликте велоси- 
педшілер арқылы әр үміткерге лайық қаптама жолдап 
отырған Snickers жедел желі операторына ерекше назар 
аударылған.

Snickers «Аш болсаң -  өзіңе ұқсамайсың» кампа- 
ниясының бірқатар цифрлық элементі тұтынушы тар- 
тып, тұтынушылар жасайтын контенттің пайда болуына 
түрткі болды. Мысалы, жақында «Snickers батончигі- 
мен селфиге түсіңіз» жарысы брендтің Facebook-тегі 
11 миллион жазылушысын «Аш кезіңде қандайсың?» 
тақырыбында суреттер жіберуге шақырады. Жеңімпаз 
100 000$ ұтып, өзінің жеке Snickers батончигіне ие бо- 
лады. YouTube-те «Өз-өзіңе ұқсамайсың» кампаниясы 
ықпалды 13 ютубшымен бірігіп, 7 миллион жазылушы- 
дан өзі түсірген «Сен өзіңе ұқсамайсың» видеороликтерін 
жинады. Сондай-ақ сникерс YouTube-те жанкүйерлеріне 
өз фотосурет, видео және мэмдерін әлеуметтік желілер- 
де #EatASnickers деген хэштег қойып бөлісуге шақырып, 
байқау өткізеді.

Кезекті цифрлық кампания бұл жолы Ұлыбритания- 
да өтті. Twitter-де британ жұлдыздары өзіне тән емес 
төрт «сипаттама» берді, мысалы, кәсіби футболшы Рио 
Фердинанд Twitter-де былай деп жазды: «Шын мәнінде, 
тоқыманы жақсы көре бастадым». Немесе гламур мо
дель Кэти Прайс: «Кең көлемде есептік жеңілдету мем- 
лекеттік облигациялар нарығының өтімділігіне нұқсан 
келтіруі мүмкін», -  деп жазған. Бесінші туитінде Snickers 
бөліктерін жарнамалап, #yourenotyouwhenyourehungry 
слоганын келтіреді. Мұндай цифрлық кампаниялар 
брендтің цифрлық зерек жанкүйерлерін қызықтырып, 
көңілін көтеріп, Snickers слоганын нығайта түседі.

Өзінің алуантүрлілігіне қарамастан, баспа өнімдерін- 
де, қаптамада немесе теледидар, ноутбук және мобайл 
экрандағы немесе басқа да кез келген платформадағы 
сникерс кампаниясы креатив контенттің шашыраңқы 
жинағы ғана емес. Барлық бөліктерінің «Snickers тойды
рады» және «Аш болсаң -  өзіңе ұқсамайсың» позиция- 
сының аясына мұқият жинақталуы кампанияның әсерін
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арттырды. Бұл месседж біраз уақыт тамақтанбаса, күйі 
біршама келіңкіремейтін адамның эмоциясын дөп ба- 
сып, өзіне тартады, әрі оңай есте қалады. Әлемнің қай 
жерінде болсаңыз да немесе месседжді қалай қабылда- 
саңыз да, кампания бренд идеясын дәйекті әрі түсінікті 
етіп береді.

Осылайша алты жылдай уақыт өтсе де, Snickers-тің 
әйгілі «Сен өз-өзіңе ұқсамайсың» кампаниясы өз қуатын 
жоғалтпады. Бұл кампанияға дейін Snickers нарықтағы 
үлесін жоғалтқан болатын. Дегенмен Бетти Уайттың су- 
перкубоктағы дебютінен кейін көп кешікпей, Snickers

әлемдегі ең көп сатылатын тәтті ретінде М&MS-тен де 
асып түсті, сол позициясын әлі күнге сақтап келеді. Қазір 
бадам қосылған, төрт бұрышты жержаңғақ майы қосыл- 
ған, кішкентай және балмұздақ батончик түрлері бар,
3,5 млрд $ табатын Snickers қазір алып Mars компаниясы- 
ның жалпы жылдық табысының 10%-ын құрайды. Инно- 
вациялық «Аш болсаң -  өзіңе ұқсамайсың» интеграция- 
лық маркетингтік коммуникация кампаниясының басым 
бөлігінің нәтижесінде брендтің ұзақмерзімді ұмтылысы 
компания үшін де, клиенттері үшін де бұрын-соңды бол- 
маған шындыққа айналды: «Snickers тойдырады».1

Тарау мақсаттары

14-1 Тұтынушы үш ін құнд^іл^іқ беретін бес промоушн-микс қ ұ р а ^ ін  анықтау 
Промоушн-микс

14-2 Коммуникация са^асындағы өзгерістер мен маркетингтік коммуникацияны интеграция- 
лау қажетін талқылау
Интеграцияланған маркетингтік коммуникация

14-3 Коммуникация процесін және тиімді маркетингтік коммуникацияны дамыту жол,дарын 
сипаттау
Тиімді маркетингтік коммуникацияны дамыту

14-4 Промоушн бюджетін анықтау әдістерін және промоушн-микс жобасына ықпа^ ететін 
факторларды түсіндіру
Жалпы промоушн-микс пен бюджетін анықтау

Промоушн-микс 
(маркетингтік 
коммуникация миксі) -
компанияның тұтынушы 
құндылығын және 
тұтынушылармен қарым- 
қатынас қалыптастыруды 
сенімді жеткізу үшін 
қолданатын ілгерілету 
құралдарының айрықша 
үйлесімі.

Автордан:
«Промоушн-микс -  
клиенттерді немесе басқа 
мүдделі тараптарды 
тарту және олармен 
байланыс орнатуға 
арналған маркетологтың 
аса көп қолданатын 
құралы. Анық әрі айқын 
месседж жеткізу үшін әр 
құрал интеграцияланған 
маркетингтік коммуникация 
аясында мұқият үйлестірілуі 
қажет».

Тұтынушылармен жақсы қарым-қатынас орнату жақсы өнім әзірлеу, тартымды 
баға белгілеу және оны таргет тұтынушыға қолжетімді ету ғана емес. Компаниялар 
сондай-ақ клиент тарта білуі және құнды ұсыныстарын тұтынушылармен байланыс- 
тыруы тиіс және олардың байланысы кездейсоқ болмауы керек. Бүкіл коммуникация 
жоспарлануы және мұқият интеграцияланған бағдарламаларға үйлесуі тиіс. Қарым- 
қатынастың кез келген түрін қалыптастырып, сақтап қалу үшін жақсы коммуникация 
маңызды болса, ол сондай-ақ тұтынушы тарту және тұтынушылармен табыс әкелетін- 
дей қарым-қатынас қалыптастыру бағытындағы компания жұмысының негізгі элемен- 
ті саналады.

Промоушн-микс
Компаниядағы жалпы промоушн-микс (маркетингттік коммуникация миксі

деп те аталады) -  компания тұтынушы тарту, тұтынушы құндылығын сенімді байла- 
ныстыру және тұтынушылармен қарым-қатынас орнату үшін қолданатын жарнама, 
қоғаммен байланыс, жеке сату, сатуды ілгерілету мен тікелей маркетинг құралдары- 
ның ерекше үйлесімі. Промоушн-микстің негізгі бес құралы мынадай:2

• Жарнама. Белгілі бір демеушінің идеяларын, тауарларын немесе қызметтерін 
ілгерілету мен жалпылама таныстырудың ақылы формасы.

• Сатуды ілгерілету. Тауар немесе қызметтің сатылуын немесе саудасын қызды- 
руға арналған қысқамерзімді стимулдар.

• Жеке сату. Компания сату бөлімінің тұтынушы тарту, сауда жасау және тұтыну- 
шылармен қарым-қатынас орнату мақсатында жеке клиентпен өзара байланысы.
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Жарнама -  белгілі бір 
демеушінің өз идеяларын, 
тауарларын немесе 
қызметтерін ілгерілетуі және 
жалпы таныстыруының ақылы 
формасы.

Сатуды ілгерілету -  тауар 
немесе қызмет сатылымын 
немесе саудасын қыздыруға 
арналған қысқамерзімді 
стимул.

Жеке сату -  компания сату 
бөлімінің клиент тарту, сауда 
жасау және қарым-қатынас 
орнату мақсатындағы жеке 
клиентпен өзара байланысы.

• Қоғаммен байланыс (PR). Т и і м д і  ж а р н а м а  ж а с а у ,  ж а ғ ы м д ы  к о р п о р а т и в т і к  
и м и д ж  қ а л ы п т а с т ы р у  ж ә н е  ж а ғ ы м с ы з  с ө з д е р ,  ә ң г і м е л е р  м е н  о қ и ғ а л а р д ы  б о л -  
д ы р м а у  н е м е с е  р е т т е у  а р қ ы л ы  к о м п а н и я  м е н  ә р т ү р л і  қ о ғ а м д а р  а р а с ы н д а  ж а қ с ы  
қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у .

• Тікелей және цифрлық маркетинг. Т ұ т ы н у ш ы м е н  ұ з а қ м е р з і м д і  қ а р ы м - қ а т ы -  
н а с  о р н а т у  ж ә н е  е к і  т а р а п  ү ш і н  д е  ш ұ ғ ы л  ж а у а п  қ а т у  м ү м к і н д і г і н е  қ о л  ж е т к і з у  
ү ш і н  м ұ қ и я т  т а р г е т т е л г е н  ж е к е  т ұ т ы н у ш ы л а р  м е н  т ұ т ы н у ш ы  қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы -  
м е н  т і к е л е й  б а й л а н ы с  о р н а т у .

Ә р  к а т е г о р и я  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  б а й л а н ы с  о р н а т у  ү ш і н  п а й д а л а н ы л а т ы н  е р е к ш е  
і л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р ы н  қ а м т и д ы .  М ы с а л ы ,  жарнамаға т е л е в и з и я л ы қ ,  б а с п а ,  о н л а й н ,  
м о б а й л ,  с ы р т қ ы  ж а р н а м а  ж ә н е  б а с қ а  д а  ф о р м а л а р  ж а т а д ы .  Сатуды ілгерілету ж е ң і л -  
д і к т е р ,  к у п о н д а р ,  д и с п л е й л е р ,  к ө р с е т і л і м д е р  м е н  ш а р а л а р д ы  қ а м т и д ы .  Жеке сату -  
п р е з е н т а ц и я ,  с а у д а  ш о у л а р ы ,  к ө р м е л е р  ж ә н е  ы н т а л а н д ы р у  б а ғ д а р л а м а л а р ы .  PR -  
п р е с с - р е л и з д е р ,  д е м е у ш і л і к ,  ш а р а л а р  м е н  в е б - п а р а қ ш а л а р .  Тікелей және цифрлық 
маркетинг т і к е л е й  х а т  ж о л д а у ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а ,  к а т а л о г т а р ,  о н л а й н  ж ә н е  ә л е у м е т -  
т і к  м е д и а ,  м о б а й л  м а р к е т и н г  ж ә н е  т а ғ ы  б а с қ а л а р д ы  қ а м т и д ы .

С о н ы м е н  қ а т а р  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  б ұ л  а й р ы қ ш а  п р о м о у ш н - м и к с  а я с ы н а н  
т ы с  ж ү р е д і .  Ө н і м  д и з а й н ы ,  о н ы ң  б а ғ а с ы ,  қ а п т а м а н ы ң  п і ш і н і  м е н  т ү с і  ж ә н е  о н ы  с а т а т ы н  
д ү к е н д е р  -  о с ы н ы ң  барлығы с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  ә л д е н е д е н  х а б а р  б е р е д і .  П р о м о у ш н -  
м и к с  к о м п а н и я н ы ң  н е г і з г і  қ а т ы с у  қ ұ р а л ы  ж ә н е  к о м м у н и к а ц и я  ф у н к ц и я с ы  б о л с а  д а ,  
б ү к і л  м а р к е т и н г - м и к с  -  ө н і м ,  б а ғ а ,  і л г е р і л е т у  ж ә н е  о р ы н  а н а ғ ұ р л ы м  м о л  н ә т и ж е  а л у  
ү ш і н  ү й л е с т і р і л у і  т и і с .

Автордан:
«Интеграцияланған 
маркетингтік коммуникация 
(ИМК) -  қазір көп 
талқыланатын тақырып. 
Маркетингтің басқа ешбір 
саласы осылайша жылдам 
әрі түпкілікті өзгерген жоқ. 
Мұның басты себептерінің 
бірі -  цифрлық медиа, 
яғни онлайн, мобайл және 
әлеуметтік медиадағы 
маркетинг арқылы тұтынушы 
тартудың күрт өсуінде».

Қоғаммен байланыс 
(PR) -  тиімді жарнама жасау, 
жағымды корпоративтік 
имидж қалыптастыру және 
қауесет, орынсыз әңгімелер 
мен оқиғаларды болдырмау 
немесе реттеу арқылы 
компания мен әртүрлі қоғам 
арасында жақсы қатынас 
орнату.

Тікелей және цифрлық 
маркетинг -  тұтынушымен 
ұзақмерзімді қарым-қатынас 
орнату және екі тарап 
үшін де шұғыл жауап қату 
мүмкіндігіне қол жеткізу үшін 
мұқият таргеттелген жеке 
тұтынушылар және тұтынушы 
қауымдастықтарымен тікелей 
байланыс орнату.

— Интеграцияланған маркетингтік коммуникация
О р а с а н  к ө п  т ұ т ы н у ш ы ғ а  ж о ғ а р ы  с т а н д а р т т а л ғ а н  ө н і м д е р д і  с а т у  а р қ ы л ы  с о ң ғ ы  о н  

ж ы л д а  м а р к е т о л о г т а р  м а с с - м а р к е т и н г  ө н е р і н  ж е т і л д і р д і .  П р о ц е с с  б а р ы с ы н д а  о с ы  
с т р а т е г и я л а р д ы  қ о л д а у  ү ш і н  о л а р  т и і м д і  м е д и а - к о м м у н и к а ц и я  т е х н о л о г и я л а р ы н  д а -  
м ы т т ы .  Ір і  к о м п а н и я л а р  қ а з і р г і  т а ң д а  ж ү й е л і  т ү р д е  т е л е в и з и я ,  ж у р н а л д а р  н е м е с е  б а с қ а  
м а с с - м е д и а  ж а р н а м а с ы н а  м и л л и о н д а ғ а н ,  т і п т і  м и л л и а р д т а ғ а н  д о л л а р  қ а р ж ы  ж ұ м с а п ,  
о н  м и л л и о н д а ғ а н  к л и е н т к е  б і р  ғ а н а  ж а р н а м а м е н  қ о л  ж е т к і з е д і .  А л а й д а  қ а з і р г і  т а ң д а  
м а р к е т и н г  м е н е д ж е р л е р і  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я н ы ң  ж а ң а  б о л м ы с ы м е н  б е т п е -  
б е т  к е л е д і .  М а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  ж ү р г і з е т і н д е р  ү ш і н  қ ы з ы қ т ы  д а  к ү р д е л і  с ә т -  
т е р д і  б і р д е й  т у д ы р ғ а н  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  с е к і л д і  д ә л  о с ы л а й  к ү р т  ө з г е р г е н  
б і р д е - б і р  м а р к е т и н г  с а л а с ы  ж о қ  ш ы ғ а р .

Ж аңа маркетингтік коммуникация моделі
Қ а з і р г і  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я ғ а  б і р н е ш е  н е г і з г і  ф а к т о р  ә с е р  е т е д і .  Б і р і н ш і д е н ,  

тұтынушылар ө з г е р і п  к е л е д і .  О с ы н д а й  ц и ф р л ы қ ,  с ы м с ы з  б а й л а н ы с  д ә у і р і н д е  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р  а қ п а р а т қ а  а н а ғ ұ р л ы м  қ а н ы қ  ж ә н е  к о м м у н и к а ц и я  м ү м к і н д і к т е р і н е  к ө б і р е к  қ о л  
ж е т к і з е д і .  М а р к е т о л о г  б е р е т і н  а қ п а р а т қ а  с ү й е н б е й ,  о л а р  қ а ж е т  а қ п а р а т т ы  ө з і  и н т е р -  
н е т т е н ,  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а н  ж ә н е  б а с қ а  т е х н о л о г и я л а р д ы  қ о л д а н а  о т ы р ы п  т а б а  а л а -  
д ы .  О л а р  б а с қ а  д а  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  х а б а р л а с ы п ,  б р е н д к е  қ а т ы с т ы  а қ п а р а т  а л м а с ы п  
н е м е с е  ө з і  б р е н д  ж а й ы н д а ғ ы  м ә л і м е т  п е н  т ә ж і р и б е с і н  о р т а ғ а  с а л а  а л а д ы .

Е к і н ш і д е н ,  маркетинг стратегиясы ө з г е р і п  к е л е д і .  М а с с  н а р ы қ т а р  ы д ы р а й  б ө л і н г е н -  
д і к т е н ,  м а р к е т о л о г т а р  м а с с - м а р к е т и н г т е н  а л ы с т а й  б а с т а д ы .  О л а р  к ө б і н е - к ө п  а н а ғ ұ р -  
л ы м  а я с ы  т а р  м и к р о н а р ы қ т а р д а  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ж ә н е  о л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а -  
т у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  т а р г е т  м а р к е т и н г  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  ә з і р л е у д е .

О с ы л а й ш а  цифрлық техноло^иялар с а л а с ы н д а ғ ы  т ү б е г е й л і  ж е т і с т і к т е р  к о м п а н и я 
л а р  м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б і р - б і р і м е н  б а й л а н ы с  о р н а т у  ж о л д а р ы н д а  т а ң ғ а л а р л ы қ  
ө з г е р і с т е р г е  с е б е п ш і  б о л ы п  ж а т ы р .  Ц и ф р  д ә у і р і н д е ,  с п у т н и к т і к  ж ә н е  к а б е л ь д і к  т е л е -  
в и з и я д а н  б а с т а п  с м а р т ф о н д а р  м е н  п л а н ш е т т е р г е  а р н а л ғ а н  с а н  қ ы р л ы  и н т е р н е т к е  д е -  
й і н  ( к о р п о р а т и в т і к  в е б - с а й т т а р ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а ,  б л о г т а р ,  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р  м е н  
и н т е р н е т  қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы ,  м о б а й л  и н т е р н е т  ж ә н е  б а с қ а л а р ы )  к ө п т е г е н  ж а ң а  а қ п а -  
р а т т ы қ  ж ә н е  к о м м у н и к а ц и я  қ ұ р а л д а р ы  п а й д а  б о л д ы .  М а с с - м а р к е т и н г  м а с с - м е д и а  
к о м м у н и к а ц и я с ы н ы ң  ж а ң а  б у ы н ы н а  ж о л  а ш с а ,  ж а ң а  ц и ф р л ы қ  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  
а н а ғ ұ р л ы м  т а р г е т ,  ә л е у м е т т і к  ж ә н е  т а р т ы м д ы  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  м о д е л і н  т у -  
д ы р д ы .

Т е л е в и з и я ,  ж у р н а л д а р ,  г а з е т т е р  ж ә н е  б а с қ а  д а  д ә с т ү р л і  м а с с - м е д и а  а л а р  о р н ы  ө т е  
м а ң ы з д ы  б о л с а  д а ,  о л а р д ы ң  ы қ п а л ы  б ә с е ң д е й  б а с т а д ы .  О н ы ң  о р н ы н а  ж а р н а м а  б е -  
р у ш і л е р  е н д і г і  ж е р д е  а й т а р л ы қ т а й  д е р б е с ,  и н т е р а к т и в  м а з м ұ н д а ғ ы  ш а ғ ы н  т ұ т ы н у ш ы



қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы н  т а р т у  ү ш і н  а н а ғ ұ р л ы м  м а м а н д а н ғ а н  ж ә н е  ж о ғ а р ы  т а р г е т т е л г е н  
м е д и а н ы ң  а л у а н  т ү р і н  қ о с т ы .  Ж а ң а  м е д и а  а р н а й ы  к а б е л ь д і к  т е л е а р н а л а р  м е н  и н т е р -  
н е т к е  а р н а л ғ а н  в и д е о д а н  б а с т а п ,  о н л а й н  ж а р н а м а ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а  ж ә н е  м ә т і н д і к  
х а б а р л а р ,  б л о г т а р ,  м о б а й л  к а т а л о г т а р  м е н  к у п о н д а р  ж ә н е  к ү н  с а й ы н  қ а т а р ы  а р т ы п  
к е л е  ж а т қ а н  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р д і  қ а м т и д ы .  О с ы н д а й  ж а ң а  м е д и а  м а р к е т и н г т і  б і р д е н  
ж а у л а п  а л д ы .

Ж а р н а м а  и н д у с т р и я с ы н д а ғ ы  к е й б і р  э к с п е р т т е р  т і п т і  б ұ р ы н ғ ы  м а с с - м е д и а  к о м м у 
н и к а ц и я  м о д е л і  у а қ ы т  ө т е  к е л е  е с к і р е д і  д е п  б о л ж а у д а .  М е д и а  ш ы ғ ы н ы  ө с і п ,  а у д и т о р и я  
а з а й ы п ,  ж а р н а м а  р е т с і з д і г і  к ө б е й і п  ж ә н е  м е з і  е т е т і н  т е л е ж а р н а м а н ы  ө т к і з у г е  м ү м к і н д і к  
б е р е т і н  с т р и м - в и д е о  н е м е с е  ц и ф р л ы қ  в и д е о  ж а з у  қ ұ р а л д а р ы  с е к і л д і  т е х н о л о г и я л а р  
а р қ ы л ы  к ө р е р м е н д е р  м е с с е д ж  ы қ п а л ы н  ө з і  б а қ ы л а й  а л а д ы .  Н ә т и ж е с і н д е ,  с к е п т и к т е р -  
д і ң  а й т у ы н ш а ,  м а р к е т о л о г т а р  м а р к е т и н г  б ю д ж е т і н і ң  б а с ы м  б ө л і г і н  қ а л ы п т а с қ а н  е с к і  
м е д и а д а н  а л ы п ,  о н л а й н ,  ә л е у м е т т і к ,  м о б а й л  ж ә н е  б а с қ а  д а  ж а ң а  м е д и а  т ү р л е р і н е  с а л а  
б а с т а д ы .

Д е г е н м е н  с о ң ғ ы  ж ы л д а р ы  т е л е в и з и я  ә л і  д е  қ у а т т ы  ж а р н а м а  т а р а т у ш ы  с а н а л а д ы ,  
ж а л п ы  ж а р н а м а ғ а  ж ұ м с а л а т ы н  қ а р а ж а т т ы ң  ү ш т е н  б і р і  н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  б ө л і г і  с о -  
н ы ң  е н ш і с і н д е ,  б і р а қ  қ а з і р  ө с у і  б а я у л а п  б а р а д ы .  Ж у р н а л д а р ,  г а з е т т е р  м е н  р а д и о д а -  
ғ ы  ж а р н а м а  д а  ө з  п о з и ц и я с ы н а н  а й ы р ы л ы п  ж а т ы р .  О н ы ң  қ а с ы н д а  ц и ф р л ы қ  м е д и а ғ а  
ж ұ м с а л а т ы н  қ а р а ж а т  к ү р т  ө с у д е .  Ж ы л ы н а  1 5 %  ө с е  о т ы р ы п ,  ж а л п ы  ц и ф р л ы қ  ж а р н а -  
м а ғ а  ж ұ м с а л а т ы н  қ а р а ж а т  о с ы  ж ы л ы  т е л е в и з и я ғ а  ж ұ м с а л а т ы н  қ а р а ж а т т а н  а с ы п  т ү с е д і  
д е п  к ү т і л і п  о т ы р .  2 0 2 0  ж ы л ғ а  қ а р а й  Т В  ж а р н а м а  е н ш і с і н д е г і  3 3 % - б е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  
ц и ф р л ы қ  м е д и а  ж а л п ы  ж а р н а м а ғ а  ж ұ м с а л а т ы н  қ а р а ж а т т ы ң  ш а м а м е н  4 5 % - ы н  и е л е н -  
б е к .  Б ү г і н д е  е ң  қ а р қ ы н д ы  ө с і п  к е л е  ж а т қ а н  ц и ф р л ы қ  к а т е г о р и я  -  ө т к е н  ж ы л ы  3 8 %  
б о л ғ а н  м о б а й л  ж а р н а м а ,  2 0 2 0  ж ы л ғ а  қ а р а й  б а р л ы қ  ц и ф р л ы қ  ж а р н а м а  ш ы ғ ы н ы н ы ң  
ш а м а м е н  7 4 % - ы н  а л а д ы  д е г е н  б о л ж а м  б а р .

N i k e ,  P & G  ж ә н е  U n i l e v e r  с ы н д ы  ір і  ж а р н а м а  б е р у ш і л е р  к ө б і н е - к ө п  « д и ж и т а л - б і р і н -  
ш і »  ә д і с і н е  б е т  б ұ р у д а .  М ы с а л ы ,  ә л е м д е г і  е ң  ір і  ж а р н а м а  б е р у ш і н і ң  б і р і  -  U n i l e v e r  қ а -  
з і р  8  м л р д  д о л л а р л ы қ  ә л е м д і к  м а р к е т и н г  б ю д ж е т і н і ң  к е м  д е г е н д е  т ө р т т е н  б і р  б ө л і г і н  
ц и ф р л ы қ  м е д и а ғ а  ж ұ м с а й д ы .  А Қ Ш  ж ә н е  Қ ы т а й  с и я қ т ы  е л д е р д е  к о м п а н и я л а р  м а р к е 
т и н г  б ю д ж е т і н і ң  5 0 % - ғ а  ж у ы ғ ы н  ц и ф р л ы қ  м е д и а ғ а  ж ұ м с а й д ы . 3

К е й б і р  м а р к е т о л о г т а р  қ а з і р  т о л ы қ т а й  ц и ф р л ы қ  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а ғ а  с ү й е н е -  
д і .  М ы с а л ы ,  э к о л о г и я л ы қ  т а з а  т ұ р м ы с т ы қ  ө н і м д е р  ш ы ғ а р а т ы н  M e t h o d  к о м п а н и я с ы  
« C l e a n  h a p p y »  а т т ы  т о л ы қ қ а н д ы ,  б і р а қ ,  н е г і з і н е н ,  ц и ф р л ы қ  п р о м о у ш н  к а м п а н и я с ы н  
қ о л д а н у д а : 4

440 III БӨЛІМ I ТҰТЫНУШЫ ҚҰНДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Жаңа маркетингтік коммуникация моделі: Method-тың 
табысты әрі ұзаққа созылған «Clean happy» кампаниясы 
алғашында тек онлайн жарнамаға күш жұмсады. Қазір 
тек цифрлық және әлеуметтік медиаға тәуелді болса да, 
таңдаулы нарықтарда мұқият іріктелген аймақтық кабель- 
ді телевизияда да көрсетіледі

Method «Кірге қарсы шыққан адамдар» және «тазалыққа деген махаббатпен» атты 
слогандар қолданған бірегей кампанияларымен әйгілі. «Clean happy» кампаниясының 
ерекшелігі -  ол бастапқыда телевизия немесе журнал секілді ешбір дәстүрлі медиа
ны қолданған жоқ. Оның орнына кампания барысында YouTube-те және Method-тың 
Facebook парақшасында бренд видеосын таратуға баса назар аударылды. Сондай-ақ бұл 
кампания интернеттегі медиажарнаманы қолданып, әлеуметтік медиада да белсенділік 
танытуда, олардың арасында YouTube және Facebook, Method-тың Twitter-дегі блогтары 
бар. «Clean happy» кампаниясы Method-тың бірегейлігі мен бюджетіне сәйкес жасалған.

Method қарапайым халықтық бренд ретінде әлеуметтік 
медиадағы ауыздан-ауызға таралатын жарнамадан пайда 
көреді. Сонымен қатар «Clean happy» кампаниясына бірін- 
ші жылы тек 3,5 млн $ жұмсалды, онымен салыстырғанда 
P&G компаниясы шамамен 150 млн долларды бір ғана 
жаңа Tide Pods ұнтақ пакеттерін шығаруға жұмсай алады.

Method телевизияға шықпастан бұрын бір жыл бойы 
тек дижитал кампания өткізеді. Тіпті қазірдің өзінде «Clean 
happy» кампаниясы, негізінен, цифрлық және әлеуметтік 
медиаға тәуелді таңдаулы нарықтарда мұқият іріктелген 
аудандық кабельді телевизияда ғана көрсетіледі. Кампа- 
нияның соңғы бөлімдері «Өмірдің жағымсыз сәттері» атты 
романтикалық комедия стилінде түсірілген ТВ сериалдар 
және онлайн жарнама мен әлеуметтік медиадағы жар- 
намамен ұласты. Мұнда жас жұп және олардың алғашқы 
танысуынан бастап тұңғыш баласының өмірге келуі және 
кіршіксіз тазалыққа әрі бақытқа бөленуіне дейінгі тірші- 
лік және басқа да контент қамтылған. Бұл кампанияны 
Facebook-те бастау үшін Method Clean Happy Awarols деген 
фотоконкурс жариялады, оның барысында жанкүйерлер- 
ден өзінің үй жануарлары, балалары және сауық кешіндегі 
абыр-сабыр кезінде түсірілген суреттерін жолдауды сұра- 
ды. «Бұл бұқаралық қозғалысты біз ұстап отырмыз, -  дей- 
ді Method жарнама директоры. -  150 млн долларың жоқ 
болған соң, осылай істеуге мәжбүрсің».



Жаңа маркетингтік коммуникация әлемінде тұтынушыларға кедергі келтіретін 
және жаппай хабарлама алуға мәжбүр ететін ескі тәсілдерді қолданғаннан гөрі жаңа 
форматтағы медиа-маркетологтарға шағын тұтынушы қауымдастықтарына анағұр- 
лым тартымды жолмен жетуге жол ашады. Мысалы, қазіргі күні теледидар көру жайлы 
ойлап көріңізші. Тұтынушылар енді өзінің сүйікті бағдарламаларын ноутбук, смартфон 
немесе планшет сияқты экраны бар кез келген құрылғыдан көре алады. Сондай-ақ 
олар әдетте бағдарламаны қашан және қайда болса да жарнамасыз көруді таңдай 
алады. Кейбір бағдарлама, жарнама мен видео тек интернетте жариялау үшін түсірі- 
леді.

Цифрлық медиаға көшу басталғанымен, дәстүрлі медиа әлі де көптеген маркетинг 
фирмасының промоушн бюджетінен қомақты үлес алып отыр және бұл үрдіс жақын 
арада өзгере қоймайтын сияқты. Осылайша ескі медиа моделі толық жойылудың ор- 
нына маркетологтардың көбі дәстүрлі медиамен қоса анағұрлым дербес жолмен мұ- 
қият таргеттелген тұтынушы қауымдастықтарын тартатын онлайн, мобайл және әлеу- 
меттік медианың араласуы болады деп болжам жасап отыр. Нәтижесінде коммуника
ция арнасы қандай екеніне қарамастан, ең бастысы, ең тиімді жолмен тұтынушы тарту, 
бренд месседжін жеткізу және тұтынушылардың брендтен алатын әсерін арттыру үшін 
осы медианың барлық түрін біріктіру жүріп жатыр.

Маркетингтік коммуникация ортасымен бірге маркетинг ақпаратын таратушының 
рөлі де өзгереді. Маркетологтардың көбі өзін «TV жарнама» немесе «баспа жарнама» 
не «Snapchat-та брендтелген стори жарнамасын» жасап, орналастырғаннан да ауқым- 
ды контент-м аркетинг менеджері деп есептейді. Сол сияқты олар ақысы төленген, 
меншікті, лайық және бірлесе қолданылатын өзгермелі аралас коммуникация арнала- 
рында клиенттер арасында және олармен бірге бренд жайлы хабарламалар мен оқи- 
ғалар құрастырып, бөліседі. Бұл арналар дәстүрлі және жаңа, сондай-ақ басқарыла- 
тын және басқарылмайтын медианы бірдей қамтиды. Бір агенттік басшысы атап көр- 
сеткендей, бұл енді жарнамадан артық дүние: «Бұл жай хабарлама ғана емес, [комму
никация] контекст пен арналарды қамтиды. Бұл тұтынушылармен ынтымақтастыққа, 
сауда жасауға, адалдық пен осы біріккен саяхатқа қарсы түрлі жанама нүктелерде на- 
сихатқа алып келетін әңгіме бастау үшін клиент саяхатын картадан белгілеуге саяды».5
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Контент-маркетинг -  бренд 
жайында хабарламалар 
мен оқиғаларды ойлап 
тауып, оларды тұтынушылар 
арасында және олармен 
бірге өзгермелі аралас ақы 
төленген, меншікті, лайық 
және бірлесе қолданылатын 
арналарда бөлісу.

Интеграцияланған 
маркетингтік 
коммуникация (ИМ К) -
ұйым және оның өнімдері 
жайында нақты, дәйекті және 
дәлелді хабарламаны жеткізу 
үшін көптеген коммуникация 
арнасын мұқият біріктіріп, 
үйлестіру.

Интеграцияланған маркетингтік коммуникацияны ң  
қажеттігі
Медиа мен контент әдісінің неғұрлым тығыз үйлесіміне көшу маркетологтар үшін 

көп қиындық туғызуда. Бүгінгі тұтынушылар алуан түрлі ақпарат көзіндегі бренд мес- 
седждері астында қалды. Бірақ компаниялар өзінің түрлі коммуникация арналарын 
тым жиі біріктіре алмайды. Масс-медиадағы жарнама бір нәрсе айтса, компанияның 
интернет-сайты, электрондық поштасы, әлеуметтік медиадағы парақшалары немесе 
YouTube-тегі видеороликтерінде мүлдем басқа нәрсе айтылады.

Бұл мәселенің себебі мынада: әдетте контент-маркетинг компанияның әртүр- 
лі бөлімдерінен жиналады. Жарнама хабарлар жарнама бөлімінде немесе жарна
ма агенттіктерінде әзірленеді. Компанияның басқа бөлімдері немесе агенттіктер қо- 
ғаммен байланыс хабарламаларын, сатуды ілгерілету іс-шараларын және онлайн не
месе әлеуметтік медиада контент жасайды. Алайда тұтынушылар контенттің қайдан 
келгенін маркетологтардай ажырата алмайды. Тұтынушылар бренд жайлы контентті, 
мейлі ол суперкубоктағы жарнама не дүкендегі өнім, мобайл қосымша не досының 
әлеуметтік парақшасындағы пост болсын -  бәрін бір бренд немесе компания жайлы 
берілетін жалғыз месседж ретінде қабылдайды. Осы әрқилы дерек көздерден жинал- 
ған контекст компанияның имиджіне нұқсан келтіріп, бренд позициясына және тұты- 
нушылармен қарым-қатынас құру жолдарына зиян тигізуі мүмкін.

Осылайша онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетингінің кенеттен 
пайда болуы керемет мүмкіндіктер ұсынуда, бірақ үлкен қиындықтар да туғызуда. Бұл 
маркетологтарға клиент тартып, түсіну үшін жаңа ауқымды мүмкіндіктер береді. Со- 
нымен қатар ол жалпы маркетингтік коммуникацияны қиындатады және бөлшектей- 
ді. Қиындық барлығын жүйелі түрде біріктіруде. Осы мақсатта компаниялар интегра- 
цияланған маркетингтік коммуникация (ИМК) концептіне жүгінеді. Осы концепт 
шеңберінде 14.1-сызбада көрсетілгендей, компания ұйым және оның брендтері тура- 
лы нақты, дәйекті және сенімді месседж жеткізу үшін өзінің түрлі коммуникация арна
ларын мұқият интеграциялайды.

Тұтынушыларды тарту, ақпараттандыру және сендіру ісінде әртүрлі медианың 
атқаратын рөлі ерекше. Мысалы, соңғы зерттеу көрсеткендей, жарнама берушілер 
және олардың агенттіктерінің үштен бір бөлігі дәстүрлі телевизия, сондай-ақ цифр- 
лық, мобайл және әлеуметтік медиа сияқты көрермені бар алуан түрлі платформада
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РЕАЛ МАРКЕТИНГ

14.1. Pokemon Go: офлайнды онлайн маркетингке оңтайландыру

2016 жылд^ің жазында мо- 
байл құрылғылар үш ін жаса^ған 
Рокётап Go ойыиыиың тегін қо- 
сымшасы әлемдік мәдени және 
әлеуметтік құбылыс ретінде қабыл- 
данды. Niantic және Nintendo ком- 
паниялары бұл қосымшаны 2016 
жылғы шілдеде Австралия, Ж аңа 
Зеландия және АҚШ -та іске қос- 
ты. Бір түнде сенсацияға айна^ған 
ол — адамның тұрған жеріне қарай 
нағыз шынайыл^іқты енгізуге ар- 
на^ған ең ір і мобайл ойындардың 
бірі. Ойын мобайл құрылғының қай 
жерде екенін анықтау функциясын 
пайдаланад^і және ойыншылар- 
дан шынайы өмір сүретіндей және 
айналасында жүргендей экранда 
пайда болу^і мүмкін 150 Покемон- 
ды тауып, ұстап алуын сұрайды. 
Ойыншылар «Pokestops» деп ата- 
латын әртүрлі таныма^ орындарға 
барып, Покемон ұстап, басқа ойын- 
шылармен жарысады. Ойын тегін 
болса да, оның келесі деңгейіне тез 
көшуді қа^айтындар үш ін ішінде 
қосымша сатып а^у мүмкіндігі ұсы- 
нылады.

Рокётоп Go Apple App Store 
және Google Play Market-тегі мо- 
байл ойындар арасында танымал- 
дығы жағынан өзінен бұрынғы бар- 
лық рекордты басып озды. Статис- 
т и к а ^ іқ  мәліметке сәйкес, ойын 
шығарылған күн і 24 сағат ішінде 
Рокётоп Go Android ойындарының 
бірінш і онд^іғына кірді және А ҚШ - 
та App store ойындар арасында бі- 
р інш і орынға шықты. Ойынның 
күнделікті белсенді қолданушылар 
саны шамамен 25 миллионға жетті, 
а^ әдеттегі ойыншы күнделікті 40 
минуттай уақыт жұмсайды. Ойын 
іске қосылғанына екі күн  толмай-ақ 
Рокётоп Go ойынының 6 миллион 
көшірмесі АҚШ , Ж аңа Зеландия 
және Австралияда жүктелген. Осы- 
лайша аса көп жүктеу саны және 
сервердің тол^іп кетуі ойынның 
басқа елдерде шығуын кешіктірді.

Рокётоп Go табысының үлкен 
үлесі оның таргет нарықты дұрыс 
таңдауында жатыр. Рокётоп Go 
ойыны көбінесе балалар арасында 
аса танымал болғанымен, негізгі 
таргет нарығы 20 жыл бұрын «По
кемон» мультфильмін көріп, ойы- 
нын ойнап және Покемон карточка-

ларын жинаған миллениа^ар еді. 
Покемон бала^ық шағы 1990 жыл- 
дард^ің аяғына тұспа-тұс келген 
жандарды өзіне тартты, сол кездері 
бұл кейіпкерлер үлкен сұраныста 
еді. Рокётоп Go сол 1990 жылдарда 
ба^а болған, қазір есейген, қолынан 
гаджетін тастамайтын, әлеуметтік 
медиадан шықпайтын ересектерге 
арналд^і. Миллениалдардың көбі 
үш ін Рокётоп Go ойыны а^аңсыз 
балал^іқ шақты еске түсірді. Ж ақ- 
сы әрі тегін технологияны пайда- 
лана отырып, ба^а^ық шақтың ес- 
теліктерін жаңғыртуға мүмкіндік 
берген бұл ойын едәуір хит болаты- 
нына сенім мол еді.

Цифр дәуірінде әлеуметтік 
медианы қоддана отырып, бренд 
франшизасын енгізген бұл ойынға 
бүкіл әлемде жаппай еліктеу пайда 
болды. Таныма^ бренд толықты- 
рылған шынайылық пен геолока
ция функциясын біріктіруге сүйе- 
неді және өз қау^імдастығы қа ^ іп -  
таст^ірған вира^ контентті пайда^а- 
нып, жай ғана фото орналастыруды 
қосып, заманауи цифрл^іқ техноло- 
гиялар көмегімен қайта өмірге кел- 
ді. Ау^іздан-ау^ізға таракан ойын 
вирусы оны бұрын-соңды болма- 
ған деңгейге жеткізді және кон- 
тент-маркетингті бірегей әдістерде 
қолданды. Рокётоп Go өз ойынын

жарнамалау үш ін клиенттер бірле- 
се құрған және пайда^анушы ойлап 
тапқан контентті қоддана отырып, 
өз қау^імдастығының қатысуын 
пайдаланады. Осылайша бұл мар
кетинг ойын құрамына енгізідді.

Рокётоп Go — онлайн және оф
лайн платформа^ар бірігіп, пай- 
да^анушыларға байланыс орнату, 
өзара тілдесу және игерудің кере- 
мет тәжірибесін бере а^атынының 
үздік мысалы. Ойынның офлайн 
аспектісіндегі ең жағымдысы — ол 
ойыншыны да^аға шығарып, біраз 
жүргізіп, Покемон іздетеді. Көп 
адам ойынды салауатты өмір сал- 
тын насихаттау үш ін жүктеп алды. 
Niantic адамдард^і далаға шығу- 
ға итермелеу қажетін қолдайды, 
әсіресе технологияның дамыған 
дәуірінде мұны жасайтындар күн- 
нен-күнге азаюда. Компанияның 
айтуынша, адамдардьт сыртқа шы- 
ғарып, жүргізу, төңірегіндегі және 
қаладағы белгілі бір орындард^і із- 
дету — компанияның жұмысында- 
ғы ең маңыздысы.

Бұл ойын тіпті ойыншылар- 
ды күтпеген жерден жиналыстар 
ұйымдастыруға итермеледі, бүкіл 
әлем бойынша көптеген қа^а^ар- 
да нетуорк тәжірибесін тудырды. 
Ойын ойнайтындар ойынға қосы- 
лады, а^ ойнамайт^індар жұрт не

Pokemon Go онлайн және офлайн платформаларын біріктіріп, пайдаланушы- 
ларға ұмытылмас эсер сыйлайды
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істеп жүр деп қызығад^і. Атақты 
«Покемон қыдырыстары» көптеген 
Пикачу жанкүйерлерін бір жер- 
де жинады және үлкен насихаттау 
құндылығына ие болды — олар 
ешбір PR шарасыз-ақ ойынның 
табанды ойыншыларын ерекше 
атап, қолдау көрсетеді. Осы шара 
барысында жүздеген адам айна- 
ланы шарлап, телефонына қарап, 
ж а ^ ы з  ғана сурет түсіру үш ін По
кемон іздейді. Мұндай ақпарат кө- 
бінесе әлеуметтік медиа арқылы 
тара^іп , ойын барысын одан әрі 
жанданд^іра түседі: адамдар нені 
білгісі келеді, бұл ойында адамдар- 
ды сонша^ықты еліктіретін не бо
лу^: мүмкін? Әлеуметтік медиа,дан 
Покемон іздеу барысында адамдар 
күлкілі және тіпті қатерлі жағдайға 
тап болғанын айғақтайтын көп су
рет бар. Т іпті Покемон ұстаймын 
деген адамдардың жазатайым оқи- 
ғаға түскені тура^ы ақпарат та бол
ды. Бірақ олард^ің айту^інша, кез 
келген PR — жақсы PR, осындай 
ақпарат нәтижесінде Ғ окёт оп  Go 
жаңа^ық таспасынан түспеді.

Ғокёт оп  Go қандай да бір ақы- 
лы жарнама қолданған да жоқ, те- 
леарналарда, баннерлерде және 
газеттерде ешбір жарнама шыға- 
рылмад^і. Оның барлық шаралары 
ойынды жарыққа шығарар алдында 
ойыншылар тобын жинақтап және 
қау^імдастықтарға ықпал етуден 
баста^а^і. Ойынды шығарар а^а^ін- 
да дүрбелең тудыру үш ін Niantic 
инновациялық және дәстүрлі мар
кетинг стратегиясын қолданды. 
2014 жылғы сәуірден бастап олар 
Покемон ұстау үш ін Google карта- 
ларын қолдана отырып, қысқамер- 
зімді вира^ ойыны арқылы тұжы-

рымдаманы сынақтан өткізді. 2015 
жыдй^ің қыркүйегіңде қызықты 
да еліктірер трейлер Покемондар- 
дың ресми арнасында жарық көр- 
ді. Сондай-ақ компания ойынға 
деген қызығушылық тудыру үш ін 
бірқатар тизер скриншоттары бар 
видеоны түсіріп, жариялады. 2016 
жылд^ің сәуір айында олар АҚШ , 
Австралия мен Ж аңа Зеландияда 
аймақтық сынақтарды баста,ды. 
2016 жылғы маусымда Ғокёт оп  Go 
Expo (E3) электрондық ойын-сау^іқ 
көрмесінде ұсыныл,ды. Ойын жа- 
рыққа шықпас бұрын, 2016 жыл- 
ғы 6 шілдеде «Get up and go» атты 
трейлерді IGN YouTube арнасында 
жариялады. Ойын шыққаннан ке- 
й ін компания түгел дерлік желілік 
маркетинг пен ау^іздан-ауызға та- 
ралған әңгімеге үлкен сенім артты. 
Ойынның маркетингі мен ілгеріле- 
ту шара^ары ойын ішінде жүргізіл- 
гендіктен, ол өте нәтижелі болды, 
қолданушыларды ойнап, бөлісуге, 
ләззат алып, жаңадан жасауға және 
ізденіп, қарым-қатынас құруға ша- 
қырды.

Ғокёт оп  Go керемет жетістігі 
бүгінгі тұтынушылармен қарым- 
қатынас құрудағы, цифрл^іқ тех- 
нологиялардың және әлеуметтік 
медианың және брендинг ықпа^ы- 
ның дәлелі бола,ды. Ойыншылар 
ойын контентін бірігіп жасаушы- 
ларға айна^й^і және тіпті бұл кон- 
тентті басқа ойыншылар мен дос- 
тарының арасында бөлісіп, брендті 
насихаттад^і. Ойынд^і ойнау және 
Покемон ұстау толқын әсерін ту- 
дырд^і. Сыртқа шығып, ба^а кез- 
дегі сүйікті виртуа^ кейіпкердің 
соңынан жүріп ұстап алу үш ін оф
лайн іс-әрекетке жетелейді, гео
локация функциясын қодданып, 
осы қызығушы және желіге бірік- 
кен қауымдастықпен бірге онлайн 
әлеуметтік платформалар арқылы 
бөлісу — тамаша үйлесім. Ғокёт оп  
Go өз қауымдастығын әрі қарай қа- 
лай қызықтырып, ұстап тұратыны, 
сонымен қатар осындай процесті 
жа^ғастыру үш ін қандай иннова- 
циялар мен жаңа^ықтар енгізетінін 
бақылау қы зық болар еді.

Дереккөз: Josh Horwitz, «Pokemon Go Has Added Nearly $11 Billion to the Value of 
Nintendo since Its Release», Quartz, July 11, 2016, http://qz.com /728399/pokem on- 
go-has-addednearly-11 -billion-to-the-value-of-nintendo-since-its-release/, accessed 
December 12, 2016; Kyle Wong, «What Is Pokemon GO's Marketing Strategy?» Quora, 
July 19, 2016, https://www.quora. com/What-is-Pok%C3%A9mon-GO%E2%80%99s- 
marketing-strategy, accessed December 13, 2016; «Chris Pereira on Pokemon Go's 
International Rollout Paused as Servers Suffer Issues [UPDATE]», Gamespot July 8, 2016, 
http://www.gam espot.com /artic les/pokem on-gos-in ternational-ro llout-paused-as- 
server/ 1  100-6441650, accessed December 13, 2016; PokemonGo website, 2016, 
http://www.pokem ongo.com /; Logan Merrick, Buzinga, «What the Instant Success of 
Pokemon Go Means for the Future of Business», Business Insider, July 12, 2016, h ttp ://  
www.businessinsider.com.au/what-the-instant-success-of-pokemon-go-means-for-the- 
futureof-business-2016-7; Valeriia Timokhina, «Pokemon Go Secrets: How Your App Can 
Benefit from Augmented Reality and Location Based Services», Eastern Pick Solutions, July 
1 3, 201 6, https://easternpeak.com/blog/pokemon-go-secrets-augmented-reality-and- 
location-based-services.

орналасатын видеожарнама кампанияларын жоспарлауда. Телевизияның видеокон
вергенция аталатын осындай негізгі ауқымды қамту әлеуеті цифрлық медианың үздік 
таргеттеу және өзара әрекет етумен біріктіріледі.6 Бұл әртүрлі медиа мен рөлдерді жал- 
пы интеграцияланған маркетингтік коммуникация жоспары аясында мұқият үйлестіру 
қажет.

Интеграцияланған маркетингтік коммуникацияға тағы бір жақсы мысал -  үйді кө- 
ріктендіру жабдықтарын сататын Lowe дүкенінің «Ешқашан жетілдіруді тоқтатпа» атты 
кампаниясы, оның аясында клиенттерді даралау, тез қызықтыру үшін қомақты бюд- 
жетті қажет ететін дәстүрлі медиамен қоса әлеуметтік медиа мүмкіндіктері біріктірілді:7

Нақтырақ айтқанда, Lowe's бюджет! ауқымды телевизиялық роликтердің бірнеше тү- 
рін және басқа да дәстүрлі медиажарнаманы қолданып, «Ешқашан жетілдіруді тоқтатпа» 
позициясымен қалың бұқараны хабардар етеді. Бірақ соңғы жылдары компания дәстүрлі 
медианың мүмкіндігі жетпейтін тұста Lowe's тұтынушылар алатын әсерді іске асыратын 
және арттыратын мұқият біріктірілген, тартымды әлеуметтік медиа контентінің мазмұн- 
ды легін қосты. Бір ғана мысал -  «алты секундта түзет» вайн-видео науқаны. «Алты се- 
кундта түзет» кампаниясы ондаған ақылды алты секундтық видео циклін ұсынды, олар

http://qz.com/728399/pokemon-go-has-addednearly-11
http://qz.com/728399/pokemon-go-has-addednearly-11
https://www.quora
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http://www.pokemongo.com/
http://www.businessinsider.com.au/what-the-instant-success-of-pokemon-go-means-for-the-futureof-business-2016-7
http://www.businessinsider.com.au/what-the-instant-success-of-pokemon-go-means-for-the-futureof-business-2016-7
https://easternpeak.com/blog/pokemon-go-secrets-augmented-reality-and-location-based-services
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14.1-сы зба
Интеграцияланған
маркетингтік
коммуникация

Мұқият үйлескен промоушн-микс құралдары

Бүгінгі тұтынушы қай 
бағыттан болмасын 
бренд контентін көреді. 
Мысалы, Nike, Apple 
немесе Coca-Cola сияқты 
компаниялармен қарым- 
қатынас орнату жолдары 
жайлы ойлап көріңізші. 
интеграцияланған 
маркетингтік 
коммуникация -  
компаниялар бренд 
месседжін нақты 
жеткізу үшін осындай 
тұтынушылармен барлық 
байланыс нүктесін мұқият 
үйлестіруі қажет

үйдегі жөндеуді қажет ететін барлық затты, шығып тұрған шегелерді жұлудан бастап тиін- 
ді өсімдіктерге қалай жолатпау керек екеніне дейінгі қысқа роликтерді қамтиды. Мара- 
патқа ие болған сериялар бірінші аптада-ақ әлеуметтік медиада 28 мың рет белгілеу ар- 
қылы тудырып, бірден табысты болды және жалпы көлемде кампания осы уақытқа дейін 
миллиондаған пікір жинап келеді.

Вайннан басқа Lowe's «Ешқашан жетілдіруді тоқтатпа» кампаниясы әлеуметтік ме- 
дианың алуан түрін біріктірді, олардың әрқайсы өзінің бірегей рөлін атқаруда. Lowe's 
вайндағы қысқа хиттарды толықтыру үшін жазылушысы көп YouTube арнасына өз қолың- 
мен жаса тақырыбындағы видеокеңестер мен тәжірибе сабақтарының толық нұсқасын 
жүктейді. Клиенттердің жобаларын жүзеге асыру үшін аса әсерлі Pinterest және Instagram 
суреттерін қолданады. Facebook клиенттерді диалог құруға шақыратын платформаны 
ұсынады, Facebook-тегі әр пікірге жауап беріледі. Twitter қысқа пікірлерді жария етіп, 
арнайы ұсыныстар жайлы ақпарат таратады. Қай платформа болса да, телевизиялық 
бағдарламалардан бастап онлайн видео мен Facebook-тегі посттарға дейінгі контенттің 
барлығы Lowe's «Ешқашан жетілдіруді тоқтатпа» слоганы мен клиенттерге үй жөндеуге 
кеңестер беруге мұқият үйлестірілген. Lowe's маркетологтарының бірінің айтуынша, ин- 
теграцияланған маркетинг кампаниясының мақсаты -  ақша табу ғана емес, «Lowe's тұ- 
тынушыларға ұсынатын құндылықтарын білуді қамтамасыз ету және (оларды ұстап тұру 
үшін) брендпен байланыстыру».

Б ұ д а н  б ұ р ы н  б і р д е - б і р  қ ы з м е т к е р  н е м е с е  б ө л і м ш е  ә р т ү р л і  і л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р ы н ы ң  
к о м м у н и к а ц и я л ы қ  р ө л і н  ж о с п а р л а у  ж ә н е  п р о м о у ш н - м и к с т і  ү й л е с т і р у  ү ш і н  ж а у а п т ы  
б о л м а й т ы н .  И н т е г р а ц и я л а н ғ а н  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я н ы  і с к е  а с ы р у  ү ш і н  к е й б і р  
к о м п а н и я л а р  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  б а с ш ы с ы н  т а ғ а й ы н д а й д ы ,  о л  к о м п а н и я н ы ң  
б а р л ы қ  к о м м у н и к а ц и я  қ ы з м е т т е р і н е  ж а у а п т ы .  Б ұ л  б і р  р е т к е  б а ғ ы н ғ а н  к о м м у н и к а ц и я  
қ а л ы п т а с т ы р ы п ,  с а т ы л ы м д ы  а р т т ы р у ғ а  ы қ п а л  е т е д і .  О л  м ы ң д а ғ а н  ш а р а  к ө м е г і м е н  қ а -  
л ы п т а с қ а н  к о м п а н и я н ы ң  и м и д ж і н  б і р і к т і р у  ү ш і н  б ұ р ы н  б о л м а ғ а н  ж а у а п к е р ш і л і к т і  б і -  
р е у д і ң  қ о л ы н а  ж ү к т е й д і .

Автордан:
«Тиімді маркетингттік 
коммуникация 
қалыптастыру үшін бірінші 
жалпы коммуникация 
процесін түсіну қажет».

Тиімді маркетингтік коммуникация 
қалыптастыру

—* Коммуникация процесіне шолу
И н т е г р а ц и я л а н ғ а н  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  а у д и т о р и я д а н  қ а л а у л ы  р е а к ц и я  а л у  

ү ш і н  т а р г е т  а у д и т о р и я н ы  а н ы қ т а у д а н  ж ә н е  ж а қ с ы  ү й л е с т і р і л г е н  і л г е р і л е т у  б а ғ д а р л а -  
м а с ы н  қ а л ы п т а с т ы р у д а н  т ұ р а д ы .  М а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  т а р г е т  н а р ы қ т а  ж ы л д а м  
т а н ы м а л  б о л у ғ а ,  и м и д ж г е  н е м е с е  м а ң ы з д ы  м а қ с а т т а р ғ а  а с а  к ө п  к ө ң і л  б ө л е д і .  Б і р а қ  
к о м м у н и к а ц и я ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  м ұ н д а й  к ө з қ а р а с  т ы м  т а я з .  Б ү г і н д е  м а р к е т о л о г т а р  к о м 
м у н и к а ц и я н ы  к л и е н т т і ң  ү з д і к с і з  қ ы з ы ғ у ш ы л ы ғ ы  м е н  к о м п а н и я  ж ә н е  о н ы ң  б р е н д т е р і -  
м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с ы н  б а с қ а р у ш ы  р е т і н д е  б а қ ы л а у  к о м м у н и к а ц и я с ы н а  қ а р а й  к ө ш у д е .

Т ұ т ы н у ш ы л а р  ә р  а л у а н  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  к о м м у н и к а ц и я  б а ғ д а р л а м а л а р ы  н а қ т ы  с е г -  
м е н т т е р г е ,  н и ш а л а р ғ а  ж ә н е  т і п т і  ж е к е  т ұ л ғ а л а р  ү ш і н  а р н а й ы  ә з і р л е н у і  т и і с .  Ж ә н е  б ү г і н г і



и н т е р а к т и в  к о м м у н и к а ц и я л ы қ  т е х н о л о г и я л а р д ы  е с к е р е  о т ы р ы п ,  к о м п а н и я л а р  « Қ а л а й  
к л и е н т  т а р т а  а л а м ы з ? »  д е г е н  ғ а н а  е м е с ,  с о н ы м е н  қ а т а р  « Т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б і з г е  қ ы з ы -  
ғ у ы н а  қ а л а й  м ү м к і н д і к  б е р е  а л а м ы з ? »  д е г е н  с ұ р а қ  қ о ю ы  к е р е к .

О с ы л а й ш а  к о м м у н и к а ц и я  п р о ц е с і  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  к о м п а н и я  ж ә н е  о н ы ң  
б р е н д т е р і н д е  б о л у ы  м ү м к і н  б а р л ы қ  ы қ т и м а л  а с п е к т і л е р і н  т е к с е р у д е н  б а с т а л у ы  к е р е к .  
М ы с а л ы ,  б і р е у  ж а ң а  т е л е ф о н  с а т ы п  а л у д ы  ж о с п а р л а с а ,  а л д ы м е н  о н ы  ө з г е л е р м е н  т а л -  
қ ы л а й д ы ,  с о д а н  к е й і н  т е л е в и з и я л ы қ  ж ә н е  б а с п а  ж а р н а м а м е н  ж ә н е  б і р н е ш е  с а й т қ а  
к і р і п ,  б а ғ а  м е н  ш о л у л а р м е н  т а н ы с а д ы  н е м е с е  B e s t  B u y  ж ә н е  W a l m a r t  с и я қ т ы  д ү к е н д е р -  
д е н  і з д е й д і .  М а р к е т о л о г  ә р  к о м м у н и к а ц и я  т ә ж і р и б е с і  с а т ы п  а л у  п р о ц е с і н і ң  т ү р л і  к е з е ң -  
д е р і н д е  қ а л а й  ә с е р  е т е т і н і н  б а ғ а л а у ы  т и і с .  Б ұ л  т ү с і н і к  м а р к е т о л о г т а р д ы ң  қ о л ы н д а ғ ы  
к о м м у н и к а ц и я  б ю д ж е т і н  т и і м д і  ж ә н е  н ә т и ж е л і  т ү р д е  б ө л у г е  к ө м е к т е с е д і .

Т и і м д і  қ а р ы м - қ а т ы н а с  қ а л ы п т а с т ы р у  ү ш і н  м а р к е т о л о г т а р  к о м м у н и к а ц и я  ж ұ м ы с ы н  
ж а қ с ы  т ү с і н у і  қ а ж е т .  К о м м у н и к а ц и я  1 4 . 2 - с ы з б а д а  к ө р с е т і л г е н д е й ,  т о ғ ы з  э л е м е н т т е н  
т ұ р а д ы .  О с ы  э л е м е н т т е р д і ң  е к е у і  жіберушіж ә н е  қабылдаушы -  к о м м у н и к а ц и я н ы ң  н е -  
г і з г і  е к і  т а р а п ы .  Б а с қ а  е к е у і  -  месседжж ә н е  медиа -  к о м м у н и к а ц и я н ы ң  н е г і з г і  қ ұ р а л -  
д а р ы .  Т а ғ ы  т ө р т е у і  -  кодтау, декодтау, жауап беру м е н  фидбәк -  к о м м у н и к а ц и я н ы ң  
н е г і з г і  ф у н к ц и я л а р ы .  С о ң ғ ы  э л е м е н т  -  ж ү й е д е г і  шу. О с ы  э л е м е н т т е р д і ң  а н ы қ т а м а с ы н  
M c D o n a l d ' s  « i ' m  l o v i n '  i t »  а т т ы  т е л е в и з и я л ы қ  ж а р н а м а с ы  ұ с т а н а д ы  ж ә н е  қ о л д а н а д ы .

• Жіберуші. Б і р  т а р а п  месседжді екінші тарапқа жібереді: м ы н а у  -  M c D o n a l d ' s .
• Кодтау. Ойды символдық формаға с а л у  п р о ц е с і ,  м ы с а л ы ,  M c D o n a l d ' s - т ы ң  ж а р -  

н а м а  а г е н т т і г і  с ө з д е р д і ,  д ы б ы с т а р д ы  ж ә н е  и л л ю с т р а ц и я л а р д ы  Т В  р о л и г і н е  ж и -  
н а қ т а п ,  қ а л а ғ а н  м е с с е д ж д і  т а р а т у  ү ш і н  қ о л д а н а д ы .

• Месседж. Ж і б е р у ш і  т а р а т а т ы н  символдар жиынтығы -  M c D o n a l d ' s - т ы ң  қ а з і р г і  
ж а р н а м а с ы .

• Медиа. М е с с е д ж д і  ж і б е р у ш і д е н  қ а б ы л д а у ш ы ғ а  ж е т к і з е т і н  байланыс арналары -  
б ұ л  ж а ғ д а й д а  M c D o n a l d ' s  т а ң д а ғ а н  т е л е а р н а  ж ә н е  а р н а у л ы  т е л е в и з и я л ы қ  б а ғ -  
д а р л а м а .

• Декодтау. Ж і б е р у ш і  к о д т а ғ а н  символдарға қ а б ы л д а у ш ы  мағына береді, т ұ т ы н у -  
ш ы  M c D o n a l d ' s  ж а р н а м а с ы н  к ө р е д і  ж ә н е  о н д а ғ ы  с ө з д е р  м е н  с у р е т т е р д і ң  м а з м ұ -  
н ы н  т ү с і н е д і .

• Қабылдаушы. Б а с қ а  т а р а п  ж і б е р г е н  месседжді қабылдаушы тарап -  M c D o n a l d ' s  
ж а р н а м а с ы н  к ө р е т і н  к л и е н т .

• Жауап беру. М е с с е д ж  ы қ п а л  е т к е н н е н  к е й і н г і  қабылдаушының реакциясы м ы ң -  
д а ғ а н  ы қ т и м а л  ж а у а п т ы ң  к е з  к е л г е н і  б о л у ы  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  к л и е н т  M c D o n a l d ' s - 
т ы  б ұ р ы н ғ ы д а н  д а  қ а т т ы  ұ н а т а  т ү с е д і ,  к е л е с і  ж о л ы  M c D o n a l d ' s - т а н  т а м а қ т а н у ы  
м ү м к і н ,  « i ' m  l o v i n '  i t »  д е п  т а м с а н ы п  ж ү р е д і  н е м е с е  е ш т е ң е  і с т е м е й д і .

• Фидбәк. Қабылдаушы жіберушіге кері байланыс жасайтын к е з е ң  -  M c D o n a l d ' s  
з е р т т е у і  к ө р с е т к е н д е й ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  ж а р н а м а н ы  ұ н а т ы п ,  е с т е  с а қ т а й д ы  н е м е с е
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14.2-сы зба
Коммуникация процесіндегі элементтер

Бұл сызба көп мағыналы. Мысалы, осы модельді McDonald's арқылы қарастырайық. 
«I'm lovin' it» сияқты ұзаққа созылған жарнама кампаниясын жасау үшін McDonald's өз 
клиенттерін және коммуникация қалай жұмыс істейтінін түбегейлі түсінуі қажет



M c D o n a l d ' s - қ а  қ о ң ы р а у  ш а л ы п  н е  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а  а р қ ы л ы  ж а р н а м а н ы  н е -  
м е с е  о н ы ң  ө н і м д е р і н  м а қ т а п  н е  ш а ғ ы м  х а т т а р  ж і б е р е д і .

• Шу. К о м м у н и к а ц и я  п р о ц е с і н д е г і  жоспардан тыс статика немесе ақпаратты бұр- 
малау, с о н ы ң  н ә т и ж е с і н д е  қ а б ы л д а у ш ы  ж і б е р у ш і  ж ө н е л т к е н н е н  ө з г е ш е  м е с -  
с е д ж  а л а д ы  -  т ұ т ы н у ш ы  ж а р н а м а н ы  к ө р г е н д е  м а ң ы з д ы  т ұ с т а р ы н  ө т к і з і п  а л а д ы .

М е с с е д ж  т и і м д і  б о л у ы  ү ш і н  ж і б е р у ш і н і ң  к о д т а у  п р о ц е с і  қ а б ы л д а у ш ы н ы ң  д е к о д -  
т а у  п р о ц е с і м е н  с ә й к е с  к е л у і  т и і с .  Е ң  ж а қ с ы  м е с с е д ж д е р  қ а б ы л д а у ш ы ғ а  т а н ы с  с ө з д е р  
м е н  с и м в о л д а р д а н  т ұ р а д ы .  Ж і б е р у ш і н і ң  т ә ж і р и б е  а л а ң ы  қ а б ы л д а у ш ы н ы ң  а л а ң ы м е н  
н е ғ ұ р л ы м  к ө б і р е к  қ и ы л ы с с а ,  м е с с е д ж  с о ғ ұ р л ы м  т и і м д і  б о л м а қ .  М а р к е т и н г т т і к  к о м м у 
н и к а ц и я  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  т ә ж і р и б е  а л а ң ы н  ү н е м і  бөлісе б е р м е й д і .  М ы с а л ы ,  б і р  ә л е у -  
м е т т і к - э к о н о м и к а л ы қ  д е ң г е й д е г і  ж а р н а м а  к о п и р а й т е р і  б а с қ а  д е ң г е й д е г і  т ұ т ы н у ш ы л а р  
ү ш і н ,  а й т а л ы қ ,  д ә у л е т т і  б и з н е с  и е л е р і н е  ж а р н а м а  о й л а п  т а б у ы  м ү м к і н .  Д е г е н м е н  т и і м -  
д і  к о м м у н и к а ц и я  қ ұ р а  б і л у  ү ш і н  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а т о р  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  т ә ж і р и б е  
а л а ң ы н  түсінуі т и і с .

Б ұ л  м о д е л ь  ж а қ с ы  к о м м у н и к а ц и я н ы ң  б і р н е ш е  н е г і з г і  ф а к т о р ы н  к ө р с е т е д і .  Ж і б е р у -  
ш і л е р  қ а н д а й  а у д и т о р и я ғ а  ж е т к і с і  к е л е т і н і н  ж ә н е  қ а н д а й  ж а у а п  қ а б ы л д а ғ ы с ы  к е л е т і н і н  
б і л у і  к е р е к .  О л а р  м е с с е д ж і н  т а р г е т  а у д и т о р и я  қ а л а й  д е к о д т а й  а л а т ы н ы н  е с к е р е  о т ы -  
р ы п ,  ж а қ с ы  к о д т а у ш ы  б о л у ы  т и і с .  О л а р  м е с с е д ж і н  т а р г е т  а у д и т о р и я ғ а  ж е т е т і н д е й  м е 
д и а  а р қ ы л ы  т а р а т ы п ,  ф и д б ә к  ж и н а й т ы н  а р н а л а р  қ ұ р у  а р қ ы л ы  а у д и т о р и я н ы ң  ж а у а б ы н  
б а ғ а л а у ы  қ а ж е т .  С о н ы м е н  қ а т а р  б ү г і н г і  и н т е р а к т и в  м е д и а  о р т а д а  к о м п а н и я л а р  ж а қ с ы  
қ а б ы л д а у ш ы  б о л а  т ұ р а ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  ж і б е р г е н  м е с с е д ж д е р г е  ж а у а п  б е р е  а л а т ы н д а й  
к о м м у н и к а ц и я  п р о ц е с т е р і н  « а у ы с т ы р у ғ а »  д а й ы н  б о л у ы  к е р е к .
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Автордан:
«Коммуникация қалай 
жұмыс істейтінін 
түсінетін қазіргі уақытта 
барлық промоушн- 
микс элементін өзекті 
маркетингтік коммуникация 
бағдарламасына 
айналдыратын мезгіл жетті».

Сатып алушының 
дайындық сатылары
Тұтынушылардың сатып 
алу жолында әдетте өтетін 
сатылары: хабардар болу; 
білу; ұнату; қалау; көз жеткізу 
және ең соңында нақты 
сатып алу.

—* Тиімді маркетингтік коммуникация  
құру қадамдары

Е н д і  т и і м д і  и н т е г р а ц и я л а н ғ а н  к о м м у н и к а ц и я н ы  ж ә н е  п р о м о у ш н  б а ғ д а р л а м а с ы н  
ә з і р л е у  қ а д а м д а р ы н  қ а р а с т ы р а й ы қ .  М а р к е т о л о г т а р  м ы н а  ә р е к е т т е р д і  ж а с а у ғ а  т и і с :  
т а р г е т  а у д и т о р и я н ы  а н ы қ т а у ;  к о м м у н и к а ц и я  м а қ с а т ы н  а н ы қ т а у ;  м е с с е д ж  қ ұ р у ;  м е с -  
с е д ж д і  т а р а т а т ы н  м е д и а  т а ң д а у ;  м е с с е д ж  к ө з і н  і р і к т е у  ж ә н е  ф и д б ә к  ж и н а у .

Таргет аудиторияны анықтау
М а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а т о р л а р  ж ұ м ы с ы н  т а р г е т  а у д и т о р и я н ы  о й ш а  а й қ ы н д а у д а н  

б а с т а й д ы .  А у д и т о р и я  қ а з і р г і  п а й д а л а н у ш ы л а р  н е м е с е  ы қ т и м а л  с а т ы п  а л у ш ы л а р ,  с а 
т ы п  а л у ғ а  ш е ш і м  қ а б ы л д а й т ы н д а р  н е м е с е  с о л  ш е ш і м г е  ы қ п а л  е т е т і н д е р ,  ж е к е л е г е н  
а д а м д а р ,  т о п т а р ,  а р н а й ы  т о п т а р  н е м е с е  қ а л ы ң  к ө п ш і л і к  б о л у ы  м ү м к і н .  Т а р г е т  а у д и 
т о р и я  к о м м у н и к а т о р л а р д ы ң  не а й т ы л а т ы н ы ,  қалай а й т ы л а т ы н ы ,  қашан а й т ы л а т ы н ы ,  
қай жерде а й т ы л а т ы н ы  ж ә н е  кім а й т а т ы н ы  ж ө н і н д е г і  ш е ш і м і н е  қ а т т ы  ә с е р  е т е д і .

Коммуникация мақсатын анықтау
Т а р г е т  а у д и т о р и я  б е л г і л е н г е н  с о ң  м а р к е т о л о г т а р  қ а л а ғ а н  ж а у а п т ы  а н ы қ т а у ы  к е р е к .  

Ә р и н е ,  к ө п  ж а ғ д а й д а  о л а р  сатып алушы ж а у а б ы н  і з д е й д і .  Б і р а қ  с а т ы п  а л у  к л и е н т т і ң  
ұ з а қ қ а  с о з ы л ғ а н  ш е ш і м  қ а б ы л д а у  п р о ц е с і н і ң  н ә т и ж е с і н д е  ғ а н а  б о л у ы  м ү м к і н .  М а р к е -  
т и н г т і к  к о м м у н и к а т о р  т а р г е т  а у д и т о р и я  қ а з і р  қ а й  ж е р д е  о р н а л а с қ а н ы  ж ә н е  о н ы  қ а н -  
д а й  д ә р е ж е д е  і л г е р і л е т у г е  б о л а т ы н ы н  а н ы қ т а у ы  т и і с .  Т а р г е т  а у д и т о р и я  т ұ т ы н у ш ы л а р  
ә д е т т е  с а т ы п  а л у  ж о л ы н д а  ө т е т і н  а л т ы  сатып алушының дайындық сатыларының 
к е з  к е л г е н і н д е  б о л у ы  м ү м к і н .  Б ұ л  к е з е ң д е р  м ы н а л а р :  хабардар болу; білу; ұнату; қа- 
лау; көзжеткізуж ә н е  сатып алу ( 1 4 . 3 - с ы з б а ғ а  қ а р а ң ы з ) .

М а р к е т и н г  к о м м у н и к а т о р ы н ы ң  т а р г е т  н а р ы ғ ы  ө н і м  ж а й ы н д а  м ү л д е  х а б а р с ы з ,  т е к  
о н ы ң  а т ы  н е м е с е  о л  ж а й ы н д а  к е й б і р  н ә р с е л е р д і  ғ а н а  б і л у і  м ү м к і н .  С о н д ы қ т а н  м а р 
к е т о л о г ,  б і р і н ш і д е н ,  хабардар етуі ж ә н е  мәлімет ж а с а қ т а у ы  к е р е к .  М ы с а л ы ,  G e n e r a l  
M i l l s  ө з і н і ң  T r i x ,  C o c o a  P u f f s ,  C a p ' n  C r u n c h ,  ж ә н е  G o l d e n  G r a h a m s  с и я қ т ы  т а н ы м а л  B ig G  
қ а у ы з д ы  ө н і м д е р і н е н  ж а с а н д ы  х о ш  и і с т е н д і р г і ш т е р  м е н  б о я ғ ы ш т а р д ы  а л ы п  т а с т а й -  
т ы н ы н  х а б а р л а д ы .  О с ы н ы  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ж е т к і з у  ү ш і н  G e n e r a l  M i l l s  « Қ а у ы з д ы  қ а й т а  
ж а қ с ы  к ө р »  к а м п а н и я с ы н  ж а р и я л а д ы :

Қауыз -  үйдегі таңғы аста ең көп желінетін тағам болса да, соңғы уақытта оның са- 
тылымы бәсеңдеді, өйткені клиенттер анағұрлым пайдалы және ыңғайлы баламалар із- 
деуде. «Қауызды қайта жақсы көр» кампаниясы енді ата-аналар қайтадан ұнататындай 
BigG қауызын жаңадан таныстырып, формуласын жаңартты. 30 секундтық телевизиялық 
жарнамада баласы ата-анасынан бір нәрсені қайта жасағанын қалаған отбасындағы түр- 
лі таныс жағдайлар көрсетіледі. «Қайтадан жасашы! Қайтадан!». Әкесі Trix қауызының



Клиенттерді сатып алушының дайындық сатылары арқылы 
өткізу: General Mills өзінің жаңа формуласы бар Bigg қауызы 
жайлы хабар тарату, мәлімет беру, ұнату және сатып алуға 
итермелеу үшін «Қауызды қайтадан жақсы көр» кампания- 
сын жариялады

біразын лақтырып, аузымен қағып алады, ал кішкентай қызы мәз-мейрам болып, оны 
тағы қайталауын сұраумен жарнама аяқталады. «Қауызды қайта жақсы көр» ауқымды 
кампаниясы балалық шақтағы таңғы асты еске қайта түсіру арқылы дәстүрлі, цифрлық, 
мобайл, әлеуметтік және дүкен ішіндегі медианы кеңінен қолдана отырып, бүкіл нарықты 
хабардар етіп, мәлімет береді.8

Т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р  ө н і м  ж а й л ы  біледі деп б о л ж а -  
й ы қ ,  о л а р  ө н і м г е  қ а т ы с т ы  қ а н д а й  сезімге б ө л е н е д і ?  T r i x ,  
C o c o a  P u f f s ,  ж ә н е  б а с қ а  B i g G  қ а у ы з д а р ы  ж а й л ы  а м е -  
р и к а л ы қ  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б а р л ы ғ ы  д е р л і к  б і л е д і .  Б ұ л  
б р е н д т е р  1 9 5 0  ж ы л д а р д а н  б е р і  б а р .  G e n e r a l  M i l l s  с а т ы п  
а л у ш ы л а р д ы ң  ж а ң а р т ы л ғ а н  қ а у ы з д а р д ы  қ а б ы л д а у ы н  
р е т - р е т і м е н  к е з е ң д е р  а р қ ы л ы  ж е т к і з г і с і  к е л е д і .  Б ұ л  к е -  
з е ң д е р  м ы н а л а р д ы  қ а м т и д ы :  ұнату ( B i g G  қ а у ы з ы  ж а й л ы  
ж а ғ ы м д ы  с е з і м г е  б ө л е н у ) ;  қалау ( б ә с е к е л е с  б р е н д т е р г е  
қ а р а ғ а н д а  B i g G  қ а у ы з ы н  қ а л а у ) ;  көз жеткізу ( B i g G  қ а у ы -  
з ы  е ң  к ү ш т і  қ а у ы з  е к е н і н е  с е н у ) .

G e n e r a l  M i l l s - т і ң  м а р к е т о л о г т а р ы  ж а ғ ы м д ы  с е з і м  
ж ә н е  с е н і м  қ а л ы п т а с т ы р у  ү ш і н  п р о м о у ш н - м и к с  қ ұ р а л -  
д а р ы н ы ң  ү й л е с і м і н  қ о л д а н а д ы .  А л ғ а ш қ ы  т е л е в и з и я л ы қ  
ж а р н а м а  д ә м е л е н у  ж ә н е  б р е н д п е н  э м о ц и я л ы қ  б а й л а -  
н ы с т ы  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  к ө м е к т е с т і .  Ж а ң а  ф о р м у л а д а ғ ы  
ө н і м д е р  ж а й л ы  ы қ т и м а л  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  м а ғ л ұ м а т  
б е р у ,  қ ы з ы қ т ы р у  ж ә н е  т а р т у  м а қ с а т ы н д а  G e n e r a l  M i l l s  
ө з і н і ң  ә л е у м е т т і к  м е д и а  с а й т т а р ы н д а  с у р е т т е р ,  т е к с т  
ж ә н е  в и д е о л а р д ы  қ о л д а н д ы .  Б а с п а с ө з  х а б а р л а м а л а -  
р ы  ж ә н е  б а с қ а  д а  PR ш а р а л а р  ө н і м д е р  ж а й л ы  у - ш у д ы  
с а қ т а п  қ а л у ғ а  к ө м е к т е с т і .  А р н а й ы  м и к р о с а й т  ( w w w .  
g e n e r a l m i l l s . c o m / c e r e a l )  қ о с ы м ш а  м а ғ л ұ м а т  ж ә н е  с а т ы п  
а л у  м ү м к і н д і г і н  б е р е д і .

С о ң ы н д а ,  т а р г е т  н а р ы қ т ы ң  к е й б і р  м ү ш е л е р і  ө н і м г е  с е н і м д і  б о л у ы  м ү м к і н ,  б і р а қ  са
тып алуға а с ы қ п а й д ы .  К о м м у н и к а т о р л а р  о с ы н д а й  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  с о ң ғ ы  қ а д а м  ж а -  
с а у ғ а  ж е т е л е у і  қ а ж е т .  Қ а л а м а й т ы н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  о с ы н д а й  к е д е р г і л е р д е н  ө т к і з у  ү ш і н  
G e n e r a l  M i l l s  а р н а й ы  с а т ы п  а л у  б а ғ а с ы н  ұ с ы н а  а л а д ы  ( к у п о н д а р ,  д ү к е н  і ш і н д е г і  ж е ң і л -  
д і к т е р  ж ә н е  а р н а й ы  ұ с ы н ы с т а р )  ж ә н е  ө з і н і ң  в е б  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  с а й т т а р ы н д а  
ж ә н е  б а с қ а  ж е р л е р д е  т ұ т ы н у ш ы л а р д а н  ж и н а ғ а н  п і к і р л е р і н  ж а р и я л а п ,  ө н і м г е  қ о л д а у  
к ө р с е т е д і .

Ә р и н е ,  ж а л ғ ы з  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  ж а ғ ы м д ы  с е з і м д е р г е  б ө л е п ,  B ig G  
қ а у ы з ы н  с а т ы п  а л у ғ а  ш а қ ы р а  а л м а й д ы .  Қ а у ы з д ы ң  ө з і  д е  к л и е н т т е р г е  б а с ы м  қ ұ н д ы -  
л ы қ  ұ с ы н у ы  к е р е к .  Ш ы н  м ә н і н д е ,  ү з д і к  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  ә л с і з  ө н і м н і ң  қ ұ л -  
д ы р а у ы н  т е з д е т е  а л а д ы .  Ы қ т и м а л  с а т ы п  а л у ш ы л а р  ә л с і з  ө н і м  ж а й ы н д а  н е ғ ұ р л ы м  т е з  
б і л с е ,  о н ы ң  к е м ш і л і к т е р і м е н  с о ғ ұ р л ы м  т е з  т а н ы с а д ы .  С о н д ы қ т а н  ж а қ с ы  м а р к е т и н г т і к  
к о м м у н и к а ц и я  д а  « ж а қ с ы  с ө з  ж а қ с ы л ы қ қ а  б а с т а й д ы »  д е г е н д е й  ж ү з е г е  а с а д ы .  М ы с а -  
л ы ,  б ұ р ы н ғ ы  с ү й і к т і  B i g G  п а й д а л ы  т а ғ а м д а р ы  т а б ы с т ы  б о л а т ы н ы н а  к ө з  ж е т к і з у  ү ш і н  
ж а ң а р т ы л ғ а н  ф о р м у л а н ы  ұ с ы н а р  а л д ы н д а  G e n e r a l  M i l l s  6 9  б о я ғ ы ш т а р  м е н  8 6  т ү р л і  
д ә м д і  з е р т т е п ,  9 8  р е т  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  д ә м  т а т қ ы з ы п ,  3 0 1  р е ц е п т і н і  с ы н а п  к ө р д і ,  т ұ т ы -  
н у ш ы л а р д ы ң  ө н і м  ж а й л ы  п і к і р л е р і н  т ы ң д а у ғ а  1 4 0  с а ғ а т  ж ұ м с а д ы .

Месседж құру
А у д и т о р и я д а н  қ а л а ғ а н  ж а у а п т ы  а н ы қ т а ғ а н  с о ң  к о м м у н и к а т о р  т и і м д і  м е с с е д ж  ә з і р -  

л е у г е  к і р і с е д і .  Д ұ р ы с ы н д а ,  м е с с е д ж  назар а у д а р т ы п ,  қызығушылықты а р т т ы р ы п ,  ын- 
тызарлық т у д ы р ы п ,  іс-әрекетке и т е р м е л е у і  қ а ж е т  ( б ұ л  AIDA моделі р е т і н д е  б е л г і л і ) .  Іс 
ж ү з і н д е  б і р н е ш е  м е с с е д ж  ғ а н а  т ұ т ы н у ш ы н ы  х а б а р д а р  е т у д е н  б а с т а п  с а т ы п  а л у ғ а  д е й і н
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14.3-сы зба
Сатып алушының дайындық сатылары

Жалпы маркетингтің және, атап айтқанда, маркетингтік коммуникацияның мақсаты -  
таргет тұтынушыларды сатып алу процесі арқылы өткізу. Бұл жолы да оның барлығы 
клиенттердің кэжеті мен кэлауын түсінуден басталады

Хабардар
болу Білу ¥нату Қалау Көз жеткізу Сатып алу



жеткізеді, бірақ AIDA жүйесі жақсы месседждің тартымды болатын сипаттарын ұсы- 
нады.

Месседжді құрғанда маркетинг коммуникаторы нені (месседждің мазмұны) және 
қалай хабарлауы керек екенін (месседж құрылымы мен форматы) шешуі керек.

Месседжмазмұны. Маркетолог қалаған жауапты тудыратын бір үндеу немесе та- 
қырыпты анықтауы керек. Үндеудің үш түрі бар: рационал; эмоциялық және мораль- 
дық. Рационал үндеу аудиторияның жеке мүддесімен байланысты. Олар өнім қалауы- 
ңыздағы игіліктерді бере алатынын не бере алмайтынын көрсетеді. Мысалы, өнім са- 
пасы, үнемділігі, құндылығы немесе өнімділігін айқындайтын месседждер. Осылайша 
Aleve туралы жарнамада қарапайым шындық баяндалған: «Дәріні көп ішкеннен ауру 
азаймайды. Aleve дәрісі Tylenol-ға қарағанда арқадағы, бүкіл денедегі артрит ауруын 
бірден баса алады». Сонымен қатар дене салмағын бақылауда ұстайтындарға арнап 
мынадай жай ғана фактіні жарнамалаған: «Бүкіл диета атаулының негізгі құпиясы 
сол -  диетаның ешбір құпиясы жоқ».

Эмоциялық үндеу сатып алуға ынталандыратын негатив немесе позитив эмоция 
шақырады. Коммуникаторлар махаббаттан бастап шаттық және әзіл, қорқыныш пен 
кінәға дейін эмоциялық үндеу түрлерін пайдалана алады. Эмоциялық месседждер- 
ді жақтайтындар ол ел назарын көбірек аударады және демеуші мен брендке деген 
сенімді арттырады дейді. Мәселе мынада: клиенттер әдетте ойлаудан бұрын сезінеді 
және илану -  табиғи түрде эмоциялық құбылыс.

Жарнамадағы жақсы оқиға әдетте көңіл-күй пернелерін қозғайды. Мысалы, көп- 
теген көлік жарнамасы секілді, автомобильдің қосалқы бөлшектері мен жүріп өткен 
қашықтығына назар аударудың орнына «The Commander» аталатын Audi автомобилі- 
нің Super Bowl 50 жарнамасы клиенттерді түрлі көңіл-күйге бөледі:9

«The Commander» ностальгия мен сезімге берілуді назарға ала отырып, әке мен ұл- 
дың арасындағы қарым-қатынасқа көңіл бөледі. Жарнама астронавт болған адамның 
өз үйінде отырып, өмірінің өтіп бара жатқанына қынжылған күйінен басталады. Онымен 
көрісуге келген баласы далаға шақырып, өзінің Audi R8 V10 Plus көлігінің кілтін ұсынады, 
бұл -  жылдамдығы сағатына 205 мильге дейін жеткізе алатын ең мықты Audi көліктерінің 
бірі. Әкесі Audi жүргізіп келе жатып, өз өмірінің ең керемет кезеңі, тылсымға самғаған 
сәтіне тағы бір рет оралады, осының барлығы Дэвид Боуидің Starman («Жұлдыз адамы») 
әнімен аяқталады. Бұл жарнама, шын мәнінде, ерекше сезім сыйлап, Audi-дің экстремал- 
ды мүмкіндіктерінің нәтижесін күшейте түседі. Бір журналистің айтуынша, бұл жарнама 
«өмірінің ең бақытты күндері өтіп кеткен ер адамның жас әрі қайратты кезіне оралғанын 
көру тамашалаудан меланхолиялық сезімге» бөлейді. «The Commander» көрермендер- 
дің эмоциясын баурап, жарнама сарапшысы USA Today үздік ондығының қатарына кірді 
және YouTube арнасында бір айдың ішінде 8 миллион қаралым жинады.

Моральдық үндеу аудиторияның жақсы және лайық сезіміне бағытталған. Ол әдет- 
те адамдардың қоршаған орта тазалығы немесе әл-ауқаты төмен жандарға көмектесуі 
сияқты қоғамдық қозғалыстарды қолдау үшін пайдаланылады. Мысалы, Colgate жар
намасы суды үнемдеу үшін адамдарды тіс тазалаған кезде кранды жабуға шақырады. 
Басқа бір жарнамада дамушы елдердің бірінде бір шелек су алып бара жатқан жас 
баланы көрсетіп, «сіз бір минутта жұмсайтын су оның бүкіл отбасына бір күн бойына 
жетеді» делінеді.
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Месседж құрылымы. Маркетологтар сондай-ақ месседж құрылымының үш 
қиындығын қалай шешетінін анықтауы тиіс. Біріншісі -  шешім қабылдау немесе оны 
аудиторияға қалдыру. Зерттеу көрсеткендей, көп жағдайда жарнама берушілер са
тып алушыларға сұрақ қойып және олардың шешім қабылдауына мүмкіндік бергені 
жөн.

Месседж құрылымының екінші қиындығы -  ең күшті дәлелдер алдымен немесе 
соңынан ұсынылуында. Бірінші ұсынылған месседждер бірден көпшілік назарын ау- 
дарғанымен, айтарлықтай керемет нәтиже бермеуі мүмкін.

Месседж құрылымының үшінші қиындығы -  біржақты дәлел (өнімнің тек мықты 
жағын атау) немесе екіжақты дәлел (өнімнің артықшылықтарын жарнамалаумен қа- 
тар оның кемшіліктерін де мойындау). Аудитория жоғары білімді немесе коммуника
тор қайшы пікір естігісі келетіні болмаса немесе коммуникатор жағымсыз пікірлерге 
төтеп бере алатындай жағдайы болса, әдетте біржақты дәлел презентация кезінде 
тиімдірек болады. Осындай ұстаныммен Heinz бір жолы мынадай месседж жіберді: 
«Heinz кетчубы тойсаң да тоймайтындай дәмді» және Listerine-нен «Listerine-ді күніне 
екі рет қолдану артық. Осындай жағдайларда екіжақты дәлелдер жарнама берушіге 
деген сенімді арттыруы мүмкін және сатып алушыларды бәсекелестердің шабуылына 
төзімдірек ете алады.
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Месседж форматы: өзіне назар аударту үшін жарнама 
берушілер Reese жарнамасындағыдай жаңашылдық және 
контраст, тартымды суреттер мен атауларды, ерекшеле- 
нетін форматтарды пайдаланады

Месседж форматы. Маркетингтік коммуникатор- 
лар да месседждерге арналған мықты форматты қажет 
етеді. Баспа жарнамада коммуникаторлар тақырып, 
көшірме, иллюстрация және түстер жайлы шешім қа- 
былдауы қажет. Өзіне назар аудару үшін жарнама бе- 
рушілер жаңашылдықты және контрасты, тартымды су
реттер мен атауларды, ерекше форматтарды, месседж 
көлемі мен позициясын, сонымен қатар түс, пішін және 
қозғалысты пайдаланады. Мысалы, Reese's Peanut 
Butter Cup (Reese жержаңғақ май тостағаны) жарнама- 
сы -  батыл әрі қарапайым. Брендке тән қызғылт сары, 
сары және қоңыр түстерін қолданып, дәстүрлі кәмпит 
суреттерінің үстіне мәтін жазған. Олар «шоколад пен 
жержаңғақ майы бір батончикте үйлесті, қалғаны өт- 
кен тарихта қалды» секілді атаумен кәмпиттің негізгі екі 
ингредиентін біріктіріп, ақылды тақырыптар қолдан- 
ған. «Жержаңғақ майы шоколадпен біріккелі жержаң- 
ғақ әлі де желемен сөйлесуде, бірақ қарым-қатынасы 
өте қиын».

Таныстырушылар әр бөлшекті басынан аяғына дейін мұқият ойластыруда. Мес
седж телеарнада немесе видеожеліде көрсетілсе, коммуникатор қозғалыс, қарқын 
және дыбысты қамтуы тиіс. Месседж өнімде немесе қаптамасында болса, онда ком
муникаторлар оның құрылымы, хош иісі, түсі, мөлшері мен пішініне назар аударуы қа- 
жет. Мысалы, брендтің танымалдығын арттыру үшін түстің өзі едәуір ықпал етеді. Мы- 
надай мысалдарды еске түсірейік: Target (қызыл), McDonald's (сары мен қызыл), John 
Deere (жасыл және сары), Twitter (көк) немесе UPS (қоңыр). Сонымен, тиімді марке- 
тингтік коммуникация қалыптастыру барысында маркетологтар түс секілді маңызды 
емес көрінетін дүниелерді мұқият ойластыруы қажет.

Месседж тарататын медиа таңдау
Коммуникаторлар қазірден бастап коммуникация арналарын таңдауы қажет. Екі 

жалпы арна түрі бар: дербес және дербес емес.

Дербес коммуникация 
арналары -  екі не одан 
да көп адам өзара тікелей, 
бетпе-бет немесе телефон, 
электрондық пошта немесе 
тіпті интернеттегі чат арқылы 
қарым-қатынас жасайтын 
арналар.

Ауыздан-ауызға таралатын 
жарнама әсері -  жеке 
адамның сөзі мен ұсынысы 
достарына, отбасына, 
әріптестері мен басқа да 
тұтынушылардың сатып алу 
әрекетіне ықпал етуі.

Желілік маркетинг -
пікір көшбасшыларын 
жинап, олардың көмегімен 
өнім немесе қызмет 
жайында ақпаратты өз 
қауымдастықтары арқылы 
басқаларға тарату.

Дербес коммуникация арналарында екі немесе одан да көп адам бір-бірімен 
тікелей коммуникация жасайды. Олар бетпе-бет, телефон, электрондық пошта немесе 
интернеттегі чат арқылы хат алмасып қатынаса алады. Дербес коммуникация арнасы 
жеке қатынас және фидбәк мүмкіндігін беретінімен тиімді.

Кейбір дербес коммуникация арналары тікелей компания арқылы басқарылады. 
Мысалы, компанияның сатушылары бизнес-сатып алушылармен өзі хабарласады. Бі- 
рақ өнімге қатысты коммуникация сатып алушыларды компания тікелей басқаратын 
арналар арқылы емес, басқа дербес коммуникация арқылы тартады. Мұндай арналар 
сатып алушыларға мәлімдемелер жасайтын тәуелсіз эксперттер -  тұтынушыны қорғау- 
шылар, блогерлер және басқаларды қамтиды. Болмаса олар көршілер, достар, отбасы 
мүшелері, әріптестер немесе өзге де тұтынушылар таргет сатып алушылармен жеке не 
әлеуметтік медиа болмаса, басқа да интерактив медиа арқылы сөйлесетіндер болуы 
мүмкін. Соңғы арна -  ауыздан-ауызға таралатын жарнама әсері көптеген өнім са- 
ласына елеулі әсер етеді.

Әсіресе қымбат, қауіпті немесе аса танымал өнімдерге жеке адам ықпалының әсері 
зор. Бір зерттеу көрсеткендей, дүниежүзі бойынша тұтынушыларға достардың және 
отбасының ұсынысы бәрінен күшті әсер етеді: тұтынушылардың 80%-ынан көбі өнім 
туралы хабардар болып, оны сатып алуына достары және отбасылары бірінші болып 
ықпал етеді. Тағы бір зерттеу көрсеткендей, тұтынушылардың 72%-ы сатып алу ту
ралы ақпаратты онлайн пікірлер және сенімді дерек көзден алатынын айтты. Жарна- 
маға деген сенім тасымалдау құралына қарай 63%-дан 36%-ға түсті.10 Кейбір тұты- 
нушылардың қымбат затты сатып алу алдында өнім жайлы пайдаланушылар пікірін 
Amazon.com секілді сайттардан қарауы таңғаларлық жағдай ма? Басқа тұтынушылар 
қалдырған пікірлерді оқыған соң Amazon сайтынан сауда жасаған немесе «Осы затты 
сатып алған клиенттер мына өнімді де алады...» бөлімін пайдаланған немесе жағым- 
сыз пікірлерді оқып, сатып алудан бас тартқан кім бар?

Компаниялар олармен жұмыс істеу үшін дербес коммуникация арналарын қалып- 
тастыру шараларын қолға алады. Мысалы, 5-тарауда талқылағанымыздай, олар өз 
бренді үшін басқаларға көзқарасын ұсынатын, ықпал етушілер тартымды шарттары 
бар өнімді ұсынатын немесе өзгелерге ақпарат беруді арнайы үйренген пікір көшбас- 
шыларын тағайындай алады. Желілік маркетинг -  пікір көшбасшыларының өнім



450 III БӨЛІМ I ТҰТЫНУШЫ ҚҰНДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Дербес емес коммуникация 
арналары -  жеке немесе 
кері байланыссыз ақпарат 
тарататын медиа, соның 
ішінде негізгі медиа, 
қалыптасқан ахуал және 
оқиғалар да кіреді.

немесе қызмет жайлы ақпаратты өз қауымдастықтарындағы басқаларға тарату үшін 
ақпаратты жинап, өңдеуі. Мысалы, Netflix Instagram-да көп жазылушысы бар, ықпал 
етуші Grammaster-лерді жалдайды. Grammaster-лер бүкіл әлемді аралап, Netflix таны- 
мал телехикаяларының таныс декорациялары мен көріністерін суретке түсіріп, видео
контент жасап, Instagram-ға салып, Netflix көрермендерінің сүйікті Netflix серияларына 
деген қызығушылығын одан әрі арттыруына ықпал етеді.11

BzzAgent әлеуметтік маркетинг фирмасы түрлі әңгімелер тарату үшін басқа амал 
ұстанады. Ол тапсырыс беруші брендке арнап тұтынушылар жасақтайды, содан соң 
оларды ықпалды бренд адвокаттарына айналдырады:12

BzzAgent дүниежүзі бойынша қауесет таратуға жақын миллиондаған еріктілер қата- 
рын жинаған. Олар қорғаушыларына әлеуметтік медианы белсенді қолданып, өнімдер 
жайлы пікір білдіріп және өнімді алуға кеңес беруді ұнататын кәдімгі сатып алушылар. 
Клиент жазылған сәттен бастап BzzAgent өзінің дерек базасынан таргет тұтынушы көз- 
деген өнім ерекшеліктеріне сәйкес келетін «агенттерді» таңдап алады. Таңдалған ерікті- 
лер жеке бренд тәжірибесін қалыптастыру мақсатында өнім үлгілерін алады. Содан кейін 
BzzAgent агенттерді жүзбе-жүз сөйлесу, Twitter, Facebook-тегі посттар, онлайн фото және 
видеоблогтар арқылы және басқа да әлеуметтік медиа алаңдарында өнім жайлы шына- 
йы пікір бөлісуге шақырады. Өнім жақсы болса, жағымды ақпарат ауыздан-ауызға тез 
таралады. Өнім күмәнді болса, мұны да тез арада байқаған жөн. BzzAgent қорғаушылары 
P&G, Nestle, Coca-Cola, және Estee Lauder-ден бастап Kroger, Disney және Dunkin' Donuts- 
қа дейінгі брендтердің жүздеген үздік маркетинг кампаниясын сәтті жалғастырып әкетті. 
BzzAgent тартымдылығы -  оның шынайылығында. Агенттер сценарий бойынша таңда- 
лып, жұмыс істемейді. Керісінше, компания өз қорғаушыларына: «Міне, өнім, сіз оған 
сенсеңіз, пікіріңізді ашық білдіріңіз. Bzz -  әсіре сілтейтін, қайталанатын немесе жалған 
посттар орны емес», -  дейді.

Дербес емес коммуникация арналары. Дербес емес коммуникация ар
налары -  ақпаратты жеке немесе кері байланыссыз тарататын медиа. Оларға не- 
гізгі медиа, қалыптасқан ахуал мен оқиғалар да кіреді. Негізгі медиаға басылым- 
дар (газет, журнал, тікелей хаттар), хабар тарату құралдары (теледидар, радио), 
дисплей-медиа (жарнама қалқандар, маңдайша жазулар, плакаттар) және онлайн 
медиа (электрондық пошта, компания веб-сайттары мен мобайл брендтер және әлеу- 
меттік медиа сайттары) кіреді. Қалыптасқан ахуал -  сатып алушының өнімді алуға 
құштарлығын тудыратын немесе арттыратын арнайы ойластырылған орта. Осылайша 
заңгер кеңселері және банктер клиенттер бағалауы мүмкін сенімділік және басқа да 
осындай қасиеттерді көрсету үшін жасалған. Оқиғалар -  месседжді таргет аудитория- 
ға жеткізу үшін ұйымдастырылған шаралар. Мысалы, PR бөлімдері салтанатты шара- 
лар, шоулар мен көрмелер, экскурсиялар және тағы басқа оқиғалар ұйымдастырып 
тұрады.

Дербес емес коммуникация сатып алушыларға тікелей әсер етеді. Сонымен қа- 
тар бұқаралық ақпарат құралдарын қолдана отырып, жеке қарым-қатынас орнатуға 
ықпал ету арқылы сатып алушыларға жиі жанама әсер етеді. Мысалы, алғашында 
теледидардан, журналдар мен тағы басқа медиа арналардан берілген месседждер 
пікір көшбасшыларына жетуі мүмкін, содан кейін осы пікір көшбасшылары арқылы 
басқаларға таралады. Осылайша пікір көшбасшылары медиа арқылы солардың ау- 
диториясы арасында жүріп, медиаға қызыға бермейтін адамдарға месседж таратады. 
Бір қызығы, маркетологтар жарнама мен ілгерілету шараларында тұтынушы қолдауын 
немесе ауыздан-ауызға таралатын пікірлерді енгізу арқылы жеке коммуникацияны 
ынталандыру немесе оның орнын ауыстыру үшін дербес емес коммуникацияны жиі 
қолданады.

Месседж көзін таңдау
Дербес немесе дербес емес коммуникация болсын, месседж әсері таргет аудито

рия коммуникаторды қалай қабылдайтынына байланысты. Сенімді әрі танымал де- 
реккөзден таралатын месседж әлдеқайда нанымды болады. Сондықтан да тағам өнді- 
ретін көптеген компания дәрігерлер, стоматологтар мен басқа медицина қызметкер- 
лерін жалдап, оларды өз пациенттеріне нақты өнімдерді ұсыну үшін ынталандырады. 
Маркетологтар сондай-ақ өз месседжін тарату мақсатында танымал пікір білдіруші- 
лерді жалдайды, олар белгілі спортшылар, актерлер, музыканттар және тіпті мульт
фильм кейіпкерлері болуы мүмкін. Көптеген NBA супержұлдыздары өз имиджін Nike, 
McDonald's және Coca-Cola сияқты брендтерге қолдануға келісімдерін берді. Актриса 
София Вергара CoverGirl, State Farm, Comcast, Rooms to Go және басқа брендтердің 
өкілі және өзінің Kmart атты киімдер желісі брендін ұсынады. Актер Джорд Клуни өзі- 
нің Nestle Nespresso expresso кофе жасайтын машинасын ұнатады, ал әйгілі теннисші 
Серена Уильямс -  Gatorade, Nike және Beats By Dre брендтерінің өкілі.



Д е г е н м е н  к о м п а н и я л а р  ө з  б р е н д і н  ұ с ы н а т ы н  ж ұ л д ы з д а р д ы  т а ң д а ғ а н д а  м ұ қ и я т  б о -  
л у ы  к е р е к .  Қ а т е  т а ң д а л ғ а н  ө к і л  ұ я т қ а  қ а л д ы р ы п ,  и м и д ж д і  б ү л д і р у і  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  
о н  ш а қ т ы ,  т і п т і  о д а н  д а  к ө п  ір і  б р е н д ,  о л а р д ы ң  а р а с ы н д а  N i k e ,  A n h e u s e r - B u s c h ,  R a d i o  
S h a c k ,  O a k l e y ,  T r e k  b i k e s  ж ә н е  G i r o  h e l m e t s  ұ я т т ы  ж а ғ д а й д а  қ а л д ы ,  ө й т к е н і  к ә с і б и  в е -  
л о с и п е д ш і  Л э н с  А р м с т р о н г  д о п и н г  п а й д а л а н ғ а н ы  ү ш і н  ө з і н і ң  Т у р  д е  Ф р а н с  м а р а п а т т а -  
р ы н а н  т ү г е л д е й  а й ы р ы л д ы  ж ә н е  о ғ а н  в е л о ж а р ы с т а р ғ а  қ а т ы с у ғ а  ө м і р  б о й ы н а  т ы й ы м  
с а л ы н д ы .  Б ұ д а н  б ұ р ы н  б р е н д т і ң  ү л г і л і  ө к і л і  р е т і н д е  қ а б ы л д а н ғ а н  А р м с т р о н г  к е з і н д е  
б р е н д к е  қ о л д а у  к ө р с е т к е н і  ү ш і н  ғ а н а  ж ы л ы н а  ш а м а м е н  2 0  м л н  $  т а б а т ы н .  « Б р е н д т е р  
м е н  ж ұ л д ы з д а р  а р а с ы н д а  қ ұ р ы л ғ а н  ж а с а н д ы  ы н т ы м а қ т а с т ы қ ,  ш ы н  м ә н і н д е ,  ө т е  қ а у і п -  
т і » ,  -  д е й д і  б і р  э к с п е р т .  « Ж ұ л д ы з д а р д ы ң  т о қ с а н  т о ғ ы з  п а й ы з ы  ө з і н і ң  б р е н д  ә р і п т е с т е -  
р і  ү ш і н  б е л с е н д і  ж ұ м ы с  і с т е й д і  ж ә н е  б і р  п а й ы з ы  ғ а н а  ж о л д а н  т а я д ы » ,  -  д е й д і  е к і н ш і  
б і р і . 13 Б р е н д к е  а р н а п  д ұ р ы с  ж ұ л д ы з д ы  т а ң д а й  б і л у  б ұ р ы н ғ ы д а н  а н а ғ ұ р л ы м  м а ң ы з д ы .

Фидбәк жинау
М е с с е д ж  н е м е с е  б р е н д  к о н т е н т і н  ж і б е р г е н  с о ң  к о м м у н и к а т о р  о н ы ң  т а р г е т  а у д и т о -  

р и я ғ а  т и г і з г е н  ә с е р і н  з е р т т е у і  қ а ж е т .  Б ұ л  т а р г е т  а у д и т о р и я  м ү ш е л е р і н і ң  п і к і р л е р і н ,  я ғ н и  
о л а р  м а з м ұ н ы н  е с т е  с а қ т а й  а л д ы  м а ,  о н ы  қ а н ш а  р е т  к ө р д і ,  м е с с е д ж  м а з м ұ н ы н ы ң  қ а й  
т ұ с ы н  е с т е р і н е  т ү с і р е  а л а д ы ,  к о н т е н т  ж а й л ы  о й л а р ы  қ а н д а й  ж ә н е  о л а р д ы ң  б р е н д к е  
ж ә н е  к о м п а н и я ғ а  қ а т ы с т ы  б ұ р ы н ғ ы  ж ә н е  қ а з і р г і  к ө з қ а р а с ы  қ а н д а й  д е г е н  с ұ р а қ т а р ғ а  
ж а у а п  т а б а  б і л у д і  қ а м т и д ы .  К о м м у н и к а т о р  с о н д а й - а қ  қ а н ш а  а д а м  ө н і м д і  с а т ы п  а л д ы ,  
б а с қ а л а р ғ а  б ұ л  ж а й л ы  а й т т ы  м а  н е м е с е  д ү к е н г е  б а р д ы  м а  д е г е н  с е к і л д і  к о н т е н т к е  б а й -  
л а н ы с т ы  і с - ә р е к е т т і  б а ғ а л а й д ы .

Ф и д б ә к  м а р к е т и н г  к о м м у н и к а ц и я н ы ң  ы н т а л а н д ы р у  б а ғ д а р л а м а с ы н а  н е м е с е  т і п т і  
ө н і м г е  ө з г е р і с т е р  ә к е л у і  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  M a c y ' s  ө з  д ү к е н д е р і ,  к ө р с е т е т і н  қ ы з м е т т е р і  
ж ә н е  ж е ң і л д і к т е р і  ж а й л ы  м а ң а й ы н д а ғ ы  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  а қ п а р а т  т а р а т у  ү ш і н  т е л е в и з и я  
м е н  г а з е т т е р д і  п а й д а л а н а д ы .  М ы с а л ы ,  б о л ж а л д ы  ф и д б ә к  з е р т т е у і н е  с ә й к е с ,  м а ң а й д а -  
ғ ы  б а р л ы қ  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  8 0 % - ы  д ү к е н н і ң  ж а р н а м а с ы н  к ө р г е н д е р і н  е с і н е  т ү с і -  
р і п ,  о л а р  ө т к і з е т і н  а к ц и я л а р  м е н  ж е ң і л д і к т е р  ж а й л ы  х а б а р д а р  б о л ғ а н .  О с ы  х а б а р д а р  
с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  6 0 % - ы  M a c y ' s  д ү к е н і н е  с о ң ғ ы  а й д а  б а р ғ а н ,  б і р а қ  б а р ғ а н д а р д ы ң  
т е к  2 0 % - ы  ж а с а ғ а н  с а у д а с ы  ү ш і н  р и з а  б о л ғ а н .

Б ұ л  н ә т и ж е  п р о м о у ш н  а р қ ы л ы  к ө п ш і л і к  хабардар болса да , M a c y ' s  д ү к е н д е р і н і ң  
қ ы з м е т і н е  т ұ т ы н у ш ы л а р  о й д а ғ ы д а й  қанағаттанбағанын к ө р с е т т і .  С о н д ы қ т а н  M a c y ' s  
к о м м у н и к а ц и я  б а ғ д а р л а м а с ы н  с ә т т і  ж ү р г і з у м е н  қ а т а р ,  с а у д а  п р а к т и к а с ы н  д а  ж а қ с а р -  
т у ы  т и і с .  С а л ы с т ы р м а л ы  т ү р д е  б о л ж а л д ы  з е р т т е у  н ә т и ж е с і  ж а қ ы н  м а ң д а ғ ы  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р д ы ң  т е к  4 0 % - ы  д ү к е н н і ң  ж е ң і л д і к т е р  і с - ш а р а л а р ы  ж а й л ы  б і л е т і н д е р і н  ж ә н е  о л а р -  
д ы ң  т е к  3 0 % - ы  ж а қ ы н д а  с а у д а  ж а с а ғ а н ы н ,  а л а й д а  с о л  с а у д а  ж а с а ғ а н д а р д ы ң  8 0 % - ы  
д ү к е н г е  с а у д а  ж а с а у  ү ш і н  қ а й т ы п  о р а л ғ а н ы н  к ө р с е т к е н .  Б ұ л  ж а ғ д а й д а  M a c y ' s  д ү к е н д е -  
р і н д е г і  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  м ү м к і н д і г і н е  б а с а  м ә н  б е р і п ,  п р о м о у ш н  б а ғ -  
д а р л а м а с ы н  н ы ғ а й т у ы  т и і с .
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Автордан:
«Бұл бөлімде промоушн 
бюджетін бекіту 
процесін қарастырамыз 
және маркетологтар 
әртүрлі маркетингтік 
коммуникация құралдарын 
интеграцияланған 
промоушн-микстің 
бірқалыпты қызметімен 
қалай біріктіретінін 
анықтаймыз».

—* Жиынтық промоушн бюджетін және микс 
қалыптастыру
Т а р г е т  а у д и т о р и я ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  к о м м у н и к а ц и я н ы  ж ә н е  ж о с п а р л а у  ә д і с т е р і н  қ а -  

р а с т ы р д ы қ .  Б і р а қ  к о м п а н и я л а р  жиынтық промоушн бюджетін қ а л а й  а н ы қ т а й д ы  ж ә н е  
промоушн-микс қ а л ы п т а с т ы р у  ү ш і н  б а с т ы  і л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р ы н  қ а л а й  б ө л е д і ?  И н -  
т е г р а ц и я л а н ғ а н  м а р к е т и н г т т і к  к о м м у н и к а ц и я н ы  қ а л ы п т а с т ы р у  ү ш і н  к о м м у н и к а ц и я  
қ ұ р а л д а р ы н  қ а н д а й  ж о л м е н  б і р і к т і р е д і ?  Е н д і  о с ы  м ә с е л е л е р д і  қ а р а с т ы р а м ы з .

Ж иы нты қ промоушн бюджетін қалыптастыру

К о м п а н и я  а л д ы н д а ғ ы  к ү р д е л і  м а р к е т и н г т т і к  ш е ш і м і н і ң  б і р і  -  п р о м о у ш н г е  ж ұ м с а -  
л а т ы н  қ а р а ж а т  к ө л е м і .  Ә м б е б а п  д ү к е н д е р  м а г н а т ы  J o h n  W a n a m a k e r  б і р д е  б ы л а й  д е д і :  
« Ж а р н а м а м н ы ң  т е ң  ж а р т ы с ы  б е к е р  к е т к е н і н  б і л е м і н ,  б і р а қ  қ а й  ж а р т ы с ы  е к е н і н  б і л -  
м е й м і н .  М е н  ж а р н а м а ғ а  2  м л н  $  ж ұ м с а д ы м  ж ә н е  о н ы ң  ж а р т ы с ы  ж е т к і л і к т і  б о л д ы  м а ,  
ә л д е  е к і  е с е  а с ы п  к е т т і  м е ,  о н ы  б і л м е й м і н » .  М ы с а л ы ,  C o c a - C o l a  ж а р н а м а ғ а  ж ы л ы н а  
ж ү з д е г е н  м и л л и о н  д о л л а р  ж ұ м с а й д ы ,  б і р а қ  б ұ л  а з  б а ,  д ә л  ж е т е  м е ,  ә л д е  а р т ы қ  п а ?  
С о н д ы қ т а н  д а  к ә с і п о р ы н д а р  м е н  к о м п а н и я л а р д а  і л г е р і л е т у  ш а р а л а р ы н а  ж ұ м с а л а т ы н  
қ а р а ж а т  ә р т ү р л і  б о л а т ы н ы  т а ң ғ а л а р л ы қ  ж а й т  е м е с .  П р о м о у ш н  ш а р а л а р ы н а  к л и е н т  
ү ш і н  қ а п т а м а д а ғ ы  т а у а р  с а т ы л ы м ы н ы ң  1 0 - 1 2 % - ы ,  к о с м е т и к а д а  2 0 % - ы ,  ү й г е  а р н а л -  
ғ а н  т а у а р л а р д а  1 , 9 % - ы  ж ұ м с а л а д ы .  Н а қ т ы  б і р  с а л а д а  т ы м  а з  ж ә н е  т ы м  к ө п  қ а р а ж а т  
ж ұ м с а у ш ы л а р  б і р д е й  т а б ы л у ы  м ү м к і н . 14
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Қолжетімді (арзан) әдіс -
менеджмент пікіріне сүйеніп, 
компания мүмкіндігіне сай 
промоушн бюджетін бекіту.

Сатудан түсетін пайыз 
әдісі -  қазіргі немесе 
болжалды сатылымның 
белгілі бір пайызынан немесе 
бірліктің сатылу бағасының 
белгілі бір пайызына сүйеніп 
анықталатын промоушн 
бюджеті.

Бәсеке-паритет әдісі -
бәсекелестердің шығынымен 
сәйкес келу үшін бекітілетін 
промоушн бюджеті.

Промоушн бюджетін бекіту -  компания алдында тұрған 
күрделі шешімнің бірі. Coca-Cola жыл сайын жүздеген мил
лион доллар жұмсайды, алайда бұл аз ба, толық жеткілікті 
ме, әлде артық па?

К о м п а н и я  ө з  п р о м о у ш н  б ю д ж е т і н  қ а л а й  б е к і т е д і ?  М ұ н д а  ж а р н а м а ғ а  а р н а л ғ а н  
ж и ы н т ы қ  б ю д ж е т т і  а н ы қ т а у  ү ш і н  қ о л д а н ы л а т ы н  т ө р т  ж а л п ы  ә д і с т і  қ а р а с т ы р а м ы з :  қол- 
жетімді әдіс (арзан); сатудан түсетін пайыз әдісі; төмен паритет әдісі ж ә н е  мақсат пен 
міндеттер әдісі.

Қолжетімді (арзан) әдіс
К е й б і р  к о м п а н и я л а р  қолжетімді (арзан) әдісті қ о л д а н а д ы :  о л а р  к о м п а н и я  м ү м -  

к і н д і г і н е  с ә й к е с  п р о м о у ш н  б ю д ж е т і н  а н ы қ т а й д ы .  Б ұ л  ә д і с  ш а ғ ы н  б и з н е с т е  қ о л д а н ы -  
л а д ы ,  о л а р  м ұ н ы  ж а р н а м а ғ а  ө з і н д е  б а р  қ а р а ж а т т а н  а р т ы қ  ж ұ м с а й  а л м а й т ы н ы м е н  т ү -  
с і н д і р е д і .  О л а р  ж а л п ы  т ү с і м н е н  б а с т а й д ы ,  о п е р а ц и я л ы қ  ш ы ғ ы н  м е н  к ү р д е л і  ш ы ғ ы н д ы  
ш е г е р г е н  с о ң ,  қ а л ғ а н  қ а р ж ы н ы ң  б і р  б ө л і г і н  ғ а н а  ж а р н а м а ғ а  ж ұ м с а й д ы .

Ө к і н і ш к е  қ а р а й ,  б ю д ж е т т і  б е к і т у д і ң  б ұ л  ә д і с і  і л г е р і л е т у д і ң  с а т ы л ы м ғ а  т и г і з е т і н  ә с е -  
р і н  т о л ы қ  е с к е р м е й д і .  О л  т і п т і  ж а р н а м а  ф и р м а н ы ң  т а б ы с  к е п і л і  б о л ы п  т ұ р ғ а н  ж а ғ д а й -  
д а  д а  п р о м о у ш н  ш ы ғ ы н ы н  с о ң ғ ы  о р ы н ғ а  қ о я д ы .  Б ұ л  ж а ғ д а й д а  ж ы л д ы қ  б ю д ж е т  б е л -  
г і с і з  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  ұ з а қ  м е р з і м г е  б а ғ ы т т а л ғ а н  м а р к е т и н г  ж о с п а р ы н  қ а б ы л д а у  қ и ы н ғ а  
с о ғ а д ы .  Қ о л ж е т і м д і  ( а р з а н )  ә д і с  ж а р н а м а ғ а  а р т ы қ  ш ы ғ ы н  ж ұ м с а м а у ғ а  с е п т і г і н  т и г і з г е -  
н і м е н ,  ә д е т т е  б ұ л  ( к е р е к  қ а р а ж а т  қ ұ й м а ғ а н н а н )  т а п ш ы л ы қ қ а  ә к е л е д і .

Сатудан түсетін пайыз әдісі
К е й б і р  к о м п а н и я л а р  сатудан түсетін пайыз әдісін қ о л д а н а д ы ,  п р о м о у ш н  б ю д -  

ж е т і н  қ а з і р г і  н е м е с е  б о л ж а м д ы  с а у д а д а н  т ү с к е н  п а й ы з  е с е б і н е н  а н ы қ т а й д ы .  Н е м е с е  
о л а р  б ю д ж е т т і  б і р  т а у а р д ы ң  с а т ы л ы м  п а й ы з ы н а  е с е п т е п  б е к і т е д і .  С а т у д а н  т ү с е т і н  п а 
й ы з  ә д і с і н  қ о л д а н у  о ң а й  ж ә н е  і л г е р і л е т у ,  ж ұ м с а у ,  с а т у  б а ғ а с ы  ж ә н е  б і р л і к  т ү с і м і  а р а -  
с ы н д а ғ ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы  б а с қ а р у ғ а  к ө м е к т е с е д і .

Д е г е н м е н  о с ы н д а й  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы  б о л а  т ұ р а ,  с а т у д а н  т ү с е т і н  п а й ы з  ә д і с і  ө з і н  а қ -  
т а м а й д ы .  Себебі с а у д а  п р о м о у ш н н ы ң  нәі^ижесі емес д е г е н  ж а ң с а қ  п і к і р  қ а л ы п т а с қ а н .  
З е р т т е у  б а р ы с ы н д а  п р о м о у ш н  ш ы ғ ы н ы  м е н  б р е н д  б е р і к т і г і  а р а с ы н д а ғ ы  о ң  к о р р е л я ц и я  
а н ы қ т а л ғ а н ы м е н ,  б ұ л  б а й л а н ы с  к ө б і н е  с е б е б і  м е н  с а л д а р ы  е м е с ,  с а л д а р ы  м е н  с е б е б і -  
н е  а й н а л ы п  к е т е д і .  С а т ы л ы м ы  ж о ғ а р ы  а н а ғ ұ р л ы м  м ы қ т ы  б р е н д т е р  а у қ ы м д ы  ж а р н а м а  
б ю д ж е т і н е  қ о л  ж е т к і з е  а л а д ы .

О с ы л а й ш а  с а т у д а н  т ү с е т і н  п а й ы з  ә д і с і  м ү м к і н д і к т е р д е н  г ө р і  қ а р а ж а т т ы ң  қ о л ж е т і м -  
д і г і н е  с ү й е н е д і .  Б ұ л  қ ұ л д ы р а п  б а р а  ж а т қ а н  с а т ы л ы м д ы  ж а н д а н д ы р у д а  қ а ж е т  ш ы ғ ы н -  
д ы  а р т т ы р у ғ а  к е д е р г і  б о л у ы  м ү м к і н .  Ө й т к е н і  с а т ы л ы м  ү л е с і н е  қ а р а й  б ю д ж е т  ж ы л д а н -  
ж ы л ғ а  ө з г е р і п  о т ы р а д ы ,  ұ з а қ м е р з і м д і  ж о с п а р л а у  ө т е  қ и ы н .  О с ы л а й ш а  б ұ л  ә д і с  т е к  б ұ -  
р ы н  а т қ а р ы л ғ а н  ш а р а л а р  н е м е с е  б ә с е к е л е с т е р д і ң  б е л с е н д і л і г і  а р т қ а н  у а қ ы т т а н  б а с қ а  
к е з д е р д е  нақты бір п а й ы з д ы  т а ң д а у ғ а  қ а н д а й  д а  б і р  н е г і з  б о л а  а л м а й д ы .

Бәсеке-паритет әдісі
Ә л і  к ү н г е  ш е й і н  б і р а з  к о м п а н и я л а р  б ә с е к е л е с т е р д і ң  ш ы ғ ы н ы м е н  с ә й к е с т е н д і р у  

м а қ с а т ы н д а  і л г е р і л е т у  б ю д ж е т т е р і н  бәсеке-паритет әдісін қ о л д а н у  а р қ ы л ы  б е к і т е -  
д і .  О л а р  б ә с е к е л е с т е р д і ң  ж а р н а м а с ы н  қ а д а ғ а л а й д ы  н е м е с е  м а қ а л а л а р д а н  ж ә н е  с а у 
д а  қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы н а н  с а л а д а ғ ы  і л г е р і л е т у г е  ж ұ м с а л ғ а н  қ а р а ж а т  к ө л е м і н е  с ү й е н і п ,  
с а л а  б о й ы н ш а  о р т а  е с е п п е н  б ю д ж е т  қ ұ р а д ы .

Б ұ л  ә д і с т і  қ о л д а й т ы н  е к і  д ә л е л  б а р .  Б і р і н ш і с і  б ә с е -  
к е л е с т е р д і ң  б ю д ж е т і  с а л а д а ғ ы  ұ ж ы м д ы қ  о р т а қ  м ә м і -  
л е н і  к ө р с е т е д і .  Е к і н ш і с і  б ә с е к е л е с т е р м е н  б і р д е й  к ө -  
л е м д е  қ а р а ж а т  ж ұ м с а у  п р о м о у ш н  ш а й қ а с ы н ы ң  а л д ы н  
а л у ғ а  к ө м е к т е с е д і .  Ө к і н і ш к е  қ а р а й ,  д ә л е л д і ң  е к е у і  д е  
ж а р а м с ы з .  І л г е р і л е т у г е  ж ұ м с а л а т ы н  қ а р а ж а т ы  ж а й л ы  
ө з і н е н  г ө р і  б ә с е к е л е с т е р і н і ң  ж а қ с ы  б і л е т і н і н е  к о м п а -  
н и я н ы ң  с е н і м д і  б о л у ы н а  е ш б і р  н е г і з  ж о қ .  К о м п а н и я л а р  
ә р т ү р л і  ж ә н е  ә р қ а й с ы  і л г е р і л е т у  м а қ с а т ы н д а  е р е к ш е  
қ а ж е т т і л і к т е р д і  т а л а п  е т е д і .  А қ ы р  с о ң ы н д а ,  б ә с е к е - п а -  
р и т е т к е  с ү й е н і п  б е к і т і л г е н  б ю д ж е т  і л г е р і л е т у  с о ғ ы с ы н  
б о л д ы р м а й т ы н ы  ж а й л ы  е ш б і р  д ә л е л  ж о қ .

Мақсаттар мен міндеттер әдісі
К о м п а н и я  п р о м о у ш н  а р қ ы л ы  қ а н д а й  м а қ с а т қ а  қ о л  

ж е т к і з г і с і  к е л е т і н і н е  қ а р а й  п р о м о у ш н  б ю д ж е т і н  а н ы қ -  
т а й т ы н  мақсаттар мен міндеттер әдісі е ң  қ и с ы н -  
д ы  б ю д ж е т  б е к і т у  ә д і с і  с а н а л а д ы .  Б ұ л  б ю д ж е т  б е к і т у  
ә д і с і :  ( 1 )  н а қ т ы  ы н т а л а н д ы р у  м а қ с а т т а р ы н  а н ы қ т а п ;  
( 2 )  о с ы  м а қ с а т т а р ғ а  қ о л  ж е т к і з у  ү ш і н  к е р е к  м і н д е т т е р -  
д і  б е л г і л е п ;  ( 3 )  о с ы  м і н д е т т е р д і  і с к е  а с ы р у ғ а  а р н а л ғ а н
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Мақсаттар мен міндеттер 
әдісі -  промоушн бюджетін 
бекіту үшін мынадай іс- 
әрекеттерді орындау 
қажет: (1) нақты ілгерілету 
мақсаттарын анықтау; (2) осы 
мақсаттарға қол жеткізуге 
қажет міндеттерді белгілеу; 
(3) осы міндеттерді іске 
асыруға арналған шығынды 
бағалау. Осы шығын сомасы 
ұсынылатын промоушн 
бюджеті болады.

шығынды бағалауды қамтиды. Осы шығын сомасы ұсынылатын промоушн бюджет! 
болып саналады.

Мақсаттар мен міндеттер әдісінің артықшылығы -  ол менеджментті жұмсалған қа- 
ражат пен промоушн нәтижесі арасындағы қарым-қатынас болжамдарын баяндауға 
итермелейді. Сонымен қатар бұл -  қолдануға ең қиын тәсіл. Нақты міндеттердің қайсы 
алға қойған мақсаттарды жүзеге асыра алатынын анықтау әдетте оңай емес. Айталық, 
Samsung өзінің соңғы смартфон моделін алты ай бойы таныстыру кезеңінде тұтыну- 
шылардың хабардар болу деңгейін 95%-ға жеткізуді қалайды. Осы мақсаттарға қол 
жеткізу үшін Samsung нақты қандай жарнама месседжін, маркетингтік контент және 
медиа-кестелерді қолдануы тиіс? Осы контент және медиа қанша тұрады? Бұл күрделі 
болса да Samsung менеджменті осындай мәселелерді қарастыруы қажет.

Жалпы промоуш н-микс қалыптастыру
Интеграцияланған маркетингтік коммуникация тұжырымына сәйкес, компания үй- 

лестірілген промоушн-микске ілгерілету құралдарын мұқият енгізуі қажет. Бірақ ол қай 
промоушн-микс құралын қолдану керек екенін қалай анықтайды? Бір салада қызмет 
ететін компаниялар промоушн-миксті жобалау тұрғысынан қатты ерекшеленеді. Мы- 
салы, косметика өндіретін Mary Kay өзінің промоушнге жұмсалатын қаржысының көп 
бөлігін жеке сату мен тікелей маркетингке жұмсайды, ал бәсекелес CoverGirl тұтыну- 
шыларға бағытталған жарнамаға едәуір шығынданады. Енді біз ілгерілету құралдарын 
таңдауда маркетологтарға ықпал ететін факторларды қарастырамыз.

Автордан:
«Бұл бөлімде маркетологтар 
әртүрлі маркетингтік 
коммуникация құралдарын 
біріктіріп, бірқалыпты 
жұмыс істейтін, 
интеграцияланған және 
тартымды промоушн-микске 
қалай айналдыратынын 
қарастырамыз».

—• Әр ілгерілету құралының сипаты
Әр ілгерілету құралының бірегей сипаты мен құны бар. Маркетологтар промоушн- 

микс қалыптастыруда осы сипаттарды ескеруі керек.

Жарнама. Жарнама географиялық тұрғыдан шашыраңқы орналасқан көпшілікке 
аз шығынмен әсер ете алады және сатушының месседжді көп рет қайталауына мүмкін- 
дік береді. Теледидардағы жарнама ауқымды аудиторияны қамтиды. Мысалы, 111 
миллионнан астам америкалық ең соңғы суперкубокты көрді және 18 миллионнан ас- 
там көрермен NCIS («Теңіз полициясы: Арнайы бөлім») телехикаясының соңғы маусы- 
мын қызыға тамашалайды. Сонымен қатар танымал телевизиялық жарнаманың ауқы- 
мы онлайн және әлеуметтік медиа арқылы одан әрі кеңейе түсті. Мысалы, Supercell-дің 
әйгілі мобайл ойынын қарастырайық: «Clash of Clans: Revenge» басты рөлде -  Лиам 
Нисон, ол XLIX Super Bowl кезінде эфирге шыққан. Миллионнан астам телекөрерменге 
қоса бұл жарнама жыл аяғында YouTube желісінде 82 миллион қаралым жинап, сол 
жылы YouTube-те ең көп қаралым жинаған суперкубок жарнамасы атанды. Сондықтан 
ауқымды аудиторияны қамтығысы келетін компаниялар үшін телеарналар қажет-ақ.15

Көрермен тартумен қатар, ауқымды жарнама сатушының қаншалықты ірі екені, та- 
нымалдығы және табысы жайлы жағымды пікір қалыптастырады. Қоғамдық сипатта- 
ғы жарнама болғандықтан, тұтынушылар жарнамаланатын өнімдерді көбінесе дәйекті 
деп санайды. Жарнама сондай-ақ өте тартымды болады, бұл компанияға өз өнімдерін 
кескіндеу, баспа-таңба, дыбыс пен түрлі түстерді шебер үйлестіру арқылы сахналауға 
мүмкіндік береді. Бір жағынан, жарнаманы өнім үшін ұзақмерзімді имидж қалыптас- 
тыру мақсатында пайдалануға болады (Coca-Cola жарнамасы сияқты). Екінші жағы- 
нан, жарнама жедел сатылымға ықпал етеді (мысалы, Kohl's-тың демалыс күндерінде 
шығатын арнайы жарнамасы секілді).

Жарнаманың сондай-ақ кемшіліктері де бар. Көп адамды тез арада қамти алаты- 
нына қарамастан, масс-медиа жарнама немқұрайды және компания сату агенттерінің 
тікелей иландырар қасиеті жетіспейді. Көбінесе жарнама аудиториямен тек біржақты 
байланыс жасайды және аудитория оған назар аудару немесе жауап қайтару қажетті- 
гін сезінбейді. Сонымен бірге жарнама өте қымбат болуы мүмкін. Алайда газет, радио 
немесе онлайн сияқты кейбір жарнама түрлерін шағын бюджетпен жасауға болады, 
алайда телевизиялық жарнама желісі сияқты түрлеріне қомақты қаражат қажет. Мы
салы, бір минуттық «Кландар қақтығысы: кек алу» («Clash of Clans: Revenge») супер
кубок жарнамасын дайындауға кеткен шығынды санамағанда тек медиаға орналас- 
тырған уақыты үшін 9 млн $ жұмсалды. Бұл әр секундқа 150 мың $ жұмсаумен бірдей.

Жеке сату. Жеке сату сатып алу процесінің белгілі кезеңдерінде, әсіресе сатып алу- 
шылардың қалауын, сенімі мен әрекеттерін анықтауда ең тиімді құрал саналады. Ол 
әр адам басқаның қажеттіліктері мен ерекшеліктерін байқап, жылдам өзгеріс енгізе 
алатындай екі немесе одан да көп адам арасындағы жеке қарым-қатынасты қамти- 
ды. Жеке сату сондай-ақ нақты клиенттермен әр алуан -  сауда қарым-қатынасынан
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ТВ көрермендердің ауқымды көлемін қамти алады: 
Supercell «Кландар қақтығысы: кек алу» («Clash of Clans: 
Revenge») атты жарнамасы XMX Super Bowl кезінде 
100 миллионнан аса телекөрермен жинады және ондаған 
миллион онлайн қаралым мен бөлісуге ықпал етті

бастап жеке достыққа дейінгі қатынастың пайда болуы- 
на септігін тигізеді. Тиімді жұмыс істейтін сатушы ұзақ- 
мерзімді қарым-қатынас қалыптастыру үшін клиенттің 
мәселелерін шешіп, оның қызығушылығын арттырып 
тұрады. Соңында, жеке сатумен бірге сатып алушы тіпті 
жай ғана «жоқ, рақмет» болса да тыңдап, жауап беруді 
қажет ететін сезімге бөленеді.

Дегенмен мұндай ерекше қасиеттердің де құны бар. 
Сату персоналы жарнамаға қарағанда ұзақмерзімді 
адалдықты талап етеді, жарнаманы көбейтіп, азайтуға 
болады, бірақ сату күшінің көлемін өзгерту қиын. Жеке 
сату -  компанияның ең қымбат ілгерілету құралдары- 
ның бірі, салаға байланысты бір сату ұсынысы компа
ния үшін шамамен 600 долларға айналады.16 АҚШ-та 
16 компания жеке сату үшін жарнамаға жарататын 
қаржыдан үш есе көп жұмсайды.

Итермелеу стратегиясы -
тауарды арналар арқылы 
өткізу үшін сатуды ілгерілету 
мен сату бөлімдерін 
қолданатын ілгерілету 
стратегиясы. Өндіруші тауарды 
арна қатысушыларына 
ілгерілетеді, олар, өз 
кезегінде, өнімді түпкілікті 
тұтынушыға жеткізеді.

Сатуды ілгерілету купондар, конкурстар, жеңіл- 
діктер, сыйлықтар және тағы басқалары секілді құрал- 
дардың кең ауқымын қамтиды, бұлардың барлығының 
да бірегей қасиеттері бар. Олар тұтынушы назарын ау- 
дарып, қызықтырып, сатып алуға мықты стимул береді 

және өнім ұсыныстарын арттырып, құлдыраған сауданы көтеру үшін қолданылуы мүм- 
кін. Сатуды ілгерілету жедел әрекет етуге шақырады, сол үшін марапаттайды. Жарнама 
«Біздің өнімді сатып ал» деген үндеу тастаса, сатуды ілгерілету «өнімді қазір сатып алу- 
ға» шақырады. Алайда сатуды ілгерілету нәтижесі қысқамерзімді болуы мүмкін және 
әдетте олар жарнама немесе жеке сату секілді ұзақмерзімді бренд артықшылығын қа- 
лыптастырып, тұтынушылармен қарым-қатынас орната алмайды.

Қоғам м ен байланыс (PR). Қоғаммен байланыс шындыққа жанасады. Жаңалық 
оқиғалары, хабарлар, демеушілік ету және түрлі іс-шаралар оқырман үшін жарнамаға 
қарағанда анағұрлым шынайы және сенімді көрінеді. PR сатушылар мен жарнамадан 
қашқақтайтын ықтимал сатып алушыларды қамти алады, месседж сатып алушыға 
тікелей сату коммуникациясынан гөрі «жаңалықтар және оқиғалар» ретінде жеткізі- 
леді. Жарнамадағыдай қоғаммен байланыс компания немесе өнім жайлы ақпаратты 
күшейте алады. Маркетологтар қоғаммен байланысты белгілі бір ауқымда қолданады 
немесе оны екінші кезекте пайдаланады. Дегенмен жақсы ойластырылған PR кампа
ния басқа промоушн-микс элементтерімен бірге қолданылғанда өте тиімді әрі үнемді 
болуы мүмкін.

Тікелейжәне цифрлық маркетинг. Тікелей және цифрлық маркетингтің әртүр- 
лі формалары -  поштамен тікелей таратудан бастап каталогтар, телемаркетингтен 
бастап онлайн, мобайл және әлеуметтік медиаға дейін -  барлығының ортақ бірне- 
ше ерекше сипаты бар. Тікелей маркетинг көбінесе таргеттелген болады: әдетте бұл 
нақты бір клиентке немесе қауымдастыққа бағытталады. Тікелей маркетинг кідіріссіз 
әрі дербес жүреді: месседж жылдам, тіпті шынайы уақытта дайындалады және жеке 
тұтынушыларды немесе бренд топтарды тартуға бағытталады. Осылайша тікелей мар
кетинг интерактив: ол маркетинг тобы мен клиенттер арасында диалог орнатуға сеп- 
тігін тигізеді және месседж клиенттердің жауабына қарай өзгеруі мүмкін. Осылайша 
тікелей және цифрлық маркетинг асқан таргет маркетинг қызметімен жақсы үйлеседі, 
тұтынушы тартып, олармен жеке-жеке байланыс орнатады.

Промоушн-микс стратегиясы
Маркетологтар екі негізгі промоушн-микс стратегиясының бірін таңдай алады: 

итермелеу стратегиясы немесе тарту стратегиясы, 14.4-сызбада екі стратегия салыс- 
тырылған. Итермелеу және тарту стратегиясына қарай салыстырмалы екпін нақты іл- 
герілету құралдарына беріледі. Итермелеу стратегиясы өнімді маркетинг арналары 
арқылы түпкілікті тұтынушыға қарай «итермелеуді» қамтиды. Өндіруші өз маркетинг 
әрекеттерін арна қатысушыларына қарай бағыттайды (ең алдымен, жеке сату және 
сатуды ілгерілету), олар, өз кезегінде, сол өнімді алып, түпкілікті тұтынушыға қарай 
жылжытады. Мысалы, John Deere өз көгалшапқыштарын, бау-бақша тракторлары мен 
басқа да тұрмыстық тұтыну тауарларын түпкілікті тұтынушыларға итермелеу үшін өте 
аз жұмыс атқарады. Оның орнына John Deere сату бөлімдері Lowe's, The Home Depot 
сияқты тәуелсіз дилерлермен және тағы басқа арна қатысушыларымен жұмыс істейді, 
олар, өз кезегінде, John Deere тауарларын түпкілікті тұтынушыға жеткізеді.



14-ТАРАУ. ТҰТЫНУШЫ ТАРТУ ЖӘНЕ ТҰТЫНУШЫ ҚҰНДЫЛЫҒЫН ЖАРИЯЛАУ 455

Тарту стратегиясы -
өнімді арна арқылы «тарту» 
үшін қажет вакуумды 
қалыптастыра отырып, 
түпкілікті тұтынушының өнімді 
сатып алуына түрткі болу 
мақсатымен тұтынушыға 
арналған жарнама мен 
ілгерілетуге мол қаражат 
жұмсайтын ілгерілету 
стратегиясы.

Тарту стратегиясын қолданатын өндіруші клиенттердің сатып алуына түрткі жасау 
үшін өз маркетинг әрекеттерін түпкілікті тұтынушыға (ең алдымен, жарнамаға, сатуды 
ілгерілету, тікелей және цифрлық медиаға) бағыттайды. Мысалы, Unilever Axe күтім 
өнімдерін тікелей жас ер адамдардың таргет нарығына бағыттап, телевизиялық, баспа 
жарнама, веб пен әлеуметтік медиа, брендтің сайты және тағы басқа арналары арқылы 
жарнамалайды. Тарту стратегиясы тиімді болса, тұтынушылар брендті CVS, Walgreens 
немесе Walmart сияқты сауда орталықтарынан, олар, өз кезегінде, оны Unilever-ден 
талап етеді. Сонымен, тарту стратегиясы аясында тұтынушы өнімді арналар арқылы 
«тартуды» талап етеді.

Кейбір өнеркәсіптік тауарларды шығаратын компаниялар итермелеу стратегиясын, 
ал кейбір тікелей маркетинг жүргізетін компаниялар тек тарту стратегиясын пайдала- 
нады. Дегенмен ірі компаниялардың көбі екі стратегияның үйлесімін қолданады. Мы
салы, Unilever бренд артықшылығын қалыптастырып, өз өнімдерін сататын дүкендерге 
тұтынушы тарту үшін тұтынушыға бағытталған маркетинг пен сатуды ілгерілету мақса- 
тында жыл сайын дүниежүзі бойынша 8 млрд $ жұмсайды.17 Сонымен қатар ол өзінің 
және дистрибьюторлардың сату бөлімдері мен промоакцияларды қолданады, бұл өз 
брендтерін арналар арқылы жылжытып, тұтынушы дүкен сөрелерінде іздеген тауарға 
қол жеткізе алатындай мүмкіндік береді.

Компаниялар промоушн-микс стратегиясын қалыптастырғанда көптеген фактор- 
ды, оның ішінде өнім мен нарықтың түрлерін ескереді. Мысалы, әртүрлі ілгерілету 
құралдарының маңызы тұтынушы мен бизнес нарығының арасында ерекшеленеді. 
Коммерциялық құрылым мен клиент арасындағы компаниялар қаржысының көп бө- 
лігін жарнамаға жұмсап, оны промоакциялармен, жеке сатумен жалғастырып, одан 
кейін PR жасап, көбірек тартады. Керісінше, коммерциялық құрылымдар арасындағы 
маркетологтар көбінесе итермелеуге бейім келеді, қаржының басым бөлігін жеке са- 
туға жұмсайды, ол промоакциялар мен жарнама және қоғаммен байланыс орнатумен 
жалғасады.

Промоушн-миксті интеграциялау
Промоушн бюджеті мен микс құралын анықтаған соң компания промоушн-микс 

құралдарының әр элементі бірқалыпты қосылғанына көз жеткізуі тиіс. Компанияның 
жалпы коммуникация стратегиясын басшылыққа алған әртүрлі ілгерілету элементтері 
фирманың ерекше бренд месседжі мен өнімнің ерекше қасиетін жеткізу үшін жұмы- 
лып, жұмыс істеуі қажет. Промоушн-миксті интеграциялау тұтынушылардан бастала- 
ды. Жарнама, жеке сату, сатуды ілгерілету, қоғаммен байланыс немесе цифрлық және 
тікелей маркетинг болсын, тұтынушымен байланысқан әр нүктеде жүргізілетін комму
никация тұрақты маркетинг контенті мен позицияны жеткізе білуі керек. Интеграция- 
ланған промоушн-микс тұтынушының қажетіне орай коммуникация қызметі қашан, 
қайда және қалай жүзеге асатынын қамтамасыз етеді.

Интеграцияланған промоушн-микске қол жеткізу үшін фирманың барлық функ- 
циясы коммуникация қызметін бірге жоспарлауы үшін жұмылуы керек. Көптеген

14.4-сы зба  
Итермелеу ж әне тарту 
стратегияларын салыстыру Итермелеу стратегиясында компания өнімді делдалдарға «ілгерілетеді», 

олар, өз кезегінде, оны тұтынушыларға «итермелейді»

Тарту стратегиясын- 
да компания өнімді 
арна арқылы 
«тарту» үшін қажет 
вакуум қалыптас- 
тыра отырып, түп- 
кілікті тұтынушыға 
тікелей ілгерілетеді. 
Компаниялардың 
көбі итермелеу мен 
тарту стратегия- 
сының үйлесімін 
пайдаланады



к о м п а н и я  к о м м у н и к а ц и я н ы  ж о с п а р л а у д ы ң  т ү р л і  к е з е ң д е р і н д е  т і п т і  т ұ т ы н у ш ы л а р ,  ж е т -  
к і з у ш і л е р  ж ә н е  б а с қ а  д а  м ү д д е л і  т а р а п т а р ғ а  ж ү г і н е д і .  К о м п а н и я  і ш і н д е  ш а ш ы р а ң қ ы  
н е м е с е  б ы т ы р а ң қ ы  п р о м о у ш н  ш а р а л а р ы  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  т и і м д і л і г і н  б о -  
с а ң с ы т ы п ,  ш и е л е н і с к е н  п о з и ц и я ғ а  ә к е л у і  м ү м к і н .  К е р і с і н ш е ,  и н т е г р а ц и я л а н ғ а н  п р о -  
м о у ш н - м и к с  ф и р м а н ы ң  б а р л ы қ  і л г е р і л е т у  ш а р а л а р ы н ы ң  о р т а қ  ә с е р і н  к ү ш е й т е д і .
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Әлеуметтік жауапты бар бағдарламаларды және 
шараларды ілгерілететін Google-дің ауқымды 
«Код арқылы жасалған» маркетинг және жарнама 
кампаниясы жас қыздарды ғылым мен технология 
саласында карьера жасауға шақырады

Әлеуметтік жауапты маркетингтік коммуникация
П р о м о у ш н - м и к с т і  қ а л ы п т а с т ы р а  о т ы р ы п ,  к о м п а н и я  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  

т ө ң і р е г і н д е г і  б і р қ а т а р  з а ң д ы қ  ж ә н е  э т и к а л ы қ  м ә с е л е д е н  х а б а р д а р  б о л у ы  қ а ж е т .  К ө п -  
т е г е н  м а р к е т о л о г  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  ж ә н е  р и т е й л е р м е н  а ш ы қ  ж ә н е  а д а л  б а й л а н ы с  қ ұ р у  
ү ш і н  қ ы з у  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  З а ң б ұ з у ш ы л ы қ т а р  д а  к е з д е с у і  м ү м к і н ,  м е м л е к е т т і к  с а я с а т к е р -  
л е р  ж а р н а м а н ы ,  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  м е н  ж е к е  с а т у д ы  ж ә н е  т і к е л е й  м а р к е т и н г т і  р е т т е й -  
т і н  б і р т а л а й  з а ң д а р  м е н  н о р м а т и в т і к  а к т і л е р д і  е н г і з д і .  Б ұ л  б ө л і м д е  ж а р н а м а ,  с а т у д ы  
і л г е р і л е т у  м е н  ж е к е  с а т у  ж а й л ы  м ә с е л е л е р д і  қ а р а с т ы р а м ы з .  Ц и ф р л ы қ  ж ә н е  т і к е л е й  
м а р к е т и н г  м ә с е л е л е р і н  1 7 - т а р а у д а  қ а р а с т ы р а м ы з .

Жарнама және сатуды ілгерілету
З а ң  б о й ы н ш а  к о м п а н и я л а р  ж а л ғ а н  н е м е с е  ж а ң ы л ы с т ы р у ш ы  ж а р н а м а д а н  а у л а қ  

б о л у ы  к е р е к .  М ы с а л ы ,  ж а р н а м а  ж а с а у ш ы л а р  б е л г і л і  б і р  ө н і м  қ а н д а й  д а  б і р  с ы р қ а т -  
т ы  е м д е м е с е  д е  е м д е й д і  д е п  ұ с ы н а т ы н  ж а л ғ а н  м ә л і м д е м е  ж а с а м а у ы  т и і с .  О л а р  а л д а й  
а л а т ы н  м ү м к і н д і г і  б а р ,  б і р а қ ,  ш ы н  м ә н і н д е ,  е ш к і м  а л д а н б а й т ы н  ж а р н а м а д а н  а у л а қ  
б о л у ы  қ а ж е т .  Б ұ л  о н ы ң  қ а л ы п т ы  ж а ғ д а й ы  б о л с а ,  а в т о м о б и л ь  1 л и т р  ж а н а р м а й м е н  
3 2  м и л ь  ж ы л д а м д ы қ т п е н  ж ү р е д і  д е п  н е м е с е  д и е т а ғ а  а р н а л ғ а н  н а н  т і л і м д е р і  ж ұ қ а  б о л -  
ғ а н д ы қ т а н  ғ а н а  к а л о р и я с ы  а з  д е п  ж а р н а м а л а у ғ а  б о л м а й д ы .

С а т у ш ы л а р  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы  а л д а м ш ы  ж о л м е н  ө т і р і к  қ ы з ы қ т ы р ы п ,  т а у а р д ы  
а у ы с т ы р у  ж а р н а м а с ы н а н  а у л а қ  б о л у ы  к е р е к .  М ы с а л ы ,  ір і  р и т е й л е р  т і г і н  м а ш и н а с ы н  
1 7 9  д о л л а р д а н  ж а р н а м а л а й д ы .  А л а й д а  т ұ т ы н у ш ы л а р  ж а р н а м а д а ғ ы  м а ш и н а н ы  с а т ы п  
а л ғ ы с ы  к е л г е н і м е н ,  с а т у ш ы  о н ы ң  м ү м к і н д і к т е р і н  т ө м е н д е т і п ,  а қ а у ы  б а р  м а ш и н а л а р д ы  

е д е н г е  қ о й ы п  қ о й д ы ,  м а ш и н а н ы ң  м ү м к і н д і к т е р і н  к е м і т і п  к ө р -  
с е т т і  ж ә н е  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  н а з а р ы н  қ ы м б а т ы р а қ  м а ш и н а -  
л а р ғ а  а у д а р у  ү ш і н  б а с қ а  ә р е к е т т е р г е  ж ү г і н д і .  М ұ н д а й  ә р е к е т т е р  
э т и к а л ы қ  т ұ р ғ ы д а н  б ұ р ы с  ж ә н е  з а ң с ы з  б о л ы п  с а н а л а д ы .

К о м п а н и я н ы ң  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  ә р е к е т т е р і  д е  м ұ қ и я т  б а қ ы -  
л а н а д ы .  М ы с а л ы ,  Р о б и н с о н - П а т м а н  з а ң ы  б о й ы н ш а ,  с а т у ш ы л а р  
с а т у д ы  і л г е р і л е т у д і  қ о л д а н у д ы ң  а р қ а с ы н д а  б е л г і л і  б і р  т ұ т ы н у -  
ш ы ғ а  б а с ы м д ы қ  б е р е  а л м а й д ы .  О л а р  і л г е р і л е т у  ү с т е м е с і  м е н  
қ ы з м е т  к ө р с е т у г е  б а р л ы қ  д е л д а л  т е ң  д е ң г е й д е  қ о л  ж е т к і з е  а л у ы  
т и і с .

Ж а й  ғ а н а  а л д а м ш ы  н е м е с е  ө т і р і к  қ ы з ы қ т ы р ы п ,  т а у а р д ы  
а у ы с т ы р ы п  ж а р н а м а л а у  с и я қ т ы  қ ұ қ ы қ т ы қ  к е л е ң с і з д і к т е р д і  б о л -  
д ы р м а у д а н  б ө л е к ,  к о м п а н и я л а р  ж а р н а м а  м е н  п р о м о у ш н н ы ң  
ө з г е  д е  ф о р м а л а р ы н  ә л е у м е т т і к  ж а у а п к е р ш і л і к к е  қ а т ы с т ы  б а ғ -  
д а р л а м а л а р д ы ,  і с - ә р е к е т т е р  м е н  и д е я л а р д ы  қ о л д а п ,  і л г е р і л е т у  
ү ш і н  қ о л д а н а  а л а д ы .  Қ а й  с а л а д а  б о л с а  д а  к о м п а н и я л а р  қ а з і р г і  
к е з д е  ө з  б р е н д т е р і м е н  б а й л а н ы с т ы  ә л е у м е т т і к  ж ә н е  қ о р ш а ғ а н  
о р т а ғ а  з и я н с ы з  м ә с е л е л е р д і  қ о л д а й д ы  ( « Р е а л  м а р к е т и н г »  а й -  
д а р ы н д а ғ ы  1 4 . 2 - м ы с а л д ы  қ а р а ң ы з ) .  М ы с а л ы ,  ж у ы р д а  G o o g l e  
б а с т а ғ а н  5 0  м л н  д о л л а р л ы қ  « К о д  а р қ ы л ы  ж а с а л ғ а н »  а т т ы  
м а р к е т и н г  ж ә н е  ж а р н а м а  к а м п а н и я с ы  ж а с  қ ы з д а р д ы  ғ ы л ы м  
м е н  т е х н о л о г и я д а  к а р ь е р а  ж а с а у ғ а  ш а қ ы р а д ы .  К о м п а н и я н ы ң  
б а й қ а у ы н ш а ,  о р т а  м е к т е п т е г і  қ ы з д а р д ы ң  7 4 % - ы  ғ ы л ы м ғ а ,  
ә с і р е с е  т е х н о л о г и я ,  и н ж е н е р и я  ж ә н е  м а т е м а т и к а ғ а  ( Ғ Т И М )  
қ ұ ш т а р ,  б і р а қ  ж о ғ а р ы  м е к т е п т е  и н ф о р м а т и к а  м а м а н д ы ғ ы н  т а ң -  
д а ғ а н  қ ы з д а р  с а н ы  1 % - ғ а  ж е т п е й д і .  Ж а р н а м а ,  ц и ф р л ы қ  ж ә н е  
ә л е у м е т т і к  м е д и а  с а й т т а р ы ,  ш а р а л а р  ж ә н е  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  
ұ й ы м д а р м е н  с е р і к т е с т і к  а р қ ы л ы  G o o g l e  ж а с  қ ы з д а р ғ а  ұ н а й т ы н  
н ә р с е л е р ,  т е л е ф о н  қ о с ы м ш а л а р ы н а н  б а с т а п  с ә н  м е н  с ү й і к т і  
ф и л ь м д е р і н е  д е й і н г і н і ң  б а р л ы ғ ы  « к о д  а р қ ы л ы  ж а с а л а д ы »  д е г е н  
и д е я н ы  қ о л д а й д ы .  « Б а с қ а ш а  а й т қ а н д а ,  к о д  -  т е х н о л о г и я  а р қ ы -  
л ы  ө з  о қ и ғ а ң д ы  б а я н д а у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  қ ұ р а л » ,  -  д е й д і  G o o g l e .  
« Қ ы з д а р  ғ ы л ы м  м е н  т е х н о л о г и я н ы  ж а қ с ы  к ө р у д е н  б а с т а й д ы ,  
а л а й д а  м ұ н ы  о р т а  ж о л д а  ж о ғ а л т ы п  а л а д ы .  Қ а н е ,  о с ы  қ ұ ш т а р -  
л ы қ т ы  к ө т е р м е л е у г е  к ө м е к т е с е й і к » . 18
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14.2. Жарнама және маркетинг арқылы жақсылық жасау

Бүгінгі таңда көп компания өз 
корпоративтік миссиясын әлеумет- 
т ік  жауапкершілікті ескере қалып- 
тастырған және олар жарнама мен 
маркетингті әлеуметтік жауапты 
бағдарламалар, іс-әрекеттер мен 
идеяларды ілгерілету үш ін пайда- 
лануда. Пайда түсіруді ғана мақсат 
етіп қоймай, олар компанияның 
жетістігі — тұтынушылар мен олар- 
ды қоршаған ортаның ахуалымен 
тығыз байланыстырады.

Барлық уақытта классикалық 
мысал болатын ұзақмерзімді «Шы- 
найы сұлулыққа бағытталған Dove 
кампаниясы» дене мүсіні әртүрлі 
(гламур актрисалар немесе арық 
модельдерден басқалары) қара- 
пайым әйелдердің ашық та сенім- 
ді бейнесін көрсеткен жарнама 
арқылы сұлулықтың стереотип 
анықтамасын өзгертуді мақсат етті. 
«Біздің мақсатымыз — сұлулық 
анықтамасының ауқымын кеңей- 
те отырып, күн сайын әр әйел өзін 
сұлу сезінуі үш ін бар мүмкіндік- 
ті жасау», — дейді Dove. Көп жыл 
бойы ұдайы дамып келе жатқан, 
жарнамадан тұратын, қаралымды 
көп жинайтын және басқа да кон- 
тенттен тұратын «шынайы сұлулық 
кампаниясы» көптеген іс атқарып, 
әйелдердің өзіне деген сенімінің 
артуына септігін тигізді. Сату мен 
пайда көрудің сыртында игі себеп- 
ке құрылған бұл кампания Dove- 
тың да жетістігіне ауқымды үлес 
қосты. Кампанияның алғашқы он 
жылында брендтің жылдық табысы
2,5 млрд доллардан 4 млрд долларға 
дейін ұлғайды.

Қазіргі таңда барлық дерлік са- 
лаларда компаниялар алуан түр- 
лі әлеуметтік және экологиялық 
істерді қолдап, жарнамалауда. 
Chipotle «Адал жасалған азық-тү- 
лік» кампаниясы индустриялық 
мал шаруашылығына қарсылық 
танытып, органикалық, жергіл ікті 
және отбасылық ауылшаруашылық 
өндірісі арқылы жасалған ингре- 
диенттерді насихаттайды. Inte l-дің 
«Қыздар көтерілісі» кампаниясы 
дүниежүзі бойынша қыздарға білім 
беруге үндейді, Google-дің «Код- 
пен жасалған» кампаниясы болса, 
жас қыздарды ғылым мен техно
логия саласында карьера жасауға

шақырады. Apple-дің «Жақсырақ» 
кампаниясы экологиялық проб- 
лемалардың маңызы жайлы мәлі- 
метті көбейтеді, өйткені: «Әдемі 
тауарлар шығару арқылы ғажайып 
ғаламшарымызға да қамқорлық жа
сау — біздің міндетіміз».

Сондықтан да компаниялардың 
басым көпш ілігі жарнама мен мар- 
кетингті өзекті әлеуметтік және 
экологиялық мәселелер жайында 
нақты позиция ұстану үш ін қолда- 
нады, бұл ақша табу құралы ғана 
емес, игіл ікті іс саналады. Әлеумет- 
т ік  жауапкершілікті насихаттаған 
табысты үш кампанияға тереңірек 
тоқталайық.

AT&T: «Бұл күте тұрады»
Көлік ж үргізу  кезінде хат жа- 

зысу эпидемиясы белең алған шақ- 
та елдегі дыбыс пен дерек жеткізу 
қызметін көрсететін ір і компания 
AT&T «Бұл күте тұрады» кампа- 
ниясын бастап, адамдарды көлік 
жүргізгенде телефон ұстамауға ша- 
қырды. Кампанияның негізі — кө- 
л ік ж үргіз іп  бара жатқанда мүмкін 
болатын жантүршігерлік 
зардаптарды бейнелеғен 
телевизиялық және цифр- 
лық медиа тақта жарнама- 
сы болды. Жақында түсі- 
рілген «Үйге жақын» атты 
үш минуттық цифрлық 
жарнама өз шаруасымен 
кетіп бара жатқан әртүрлі 
адамдарды көрсетеді. Бі- 
реуі — қызын көлігіндегі 
артқы орындыққа отыр- 
ғызған, шаруаларымен 
жүрген жас ана. Ол теле- 
фонынан әлеуметтік ме- 
диадағы постты тез арада 
көремін деп төмен қарай- 
ды, сол мезетте жол сызы- 
ғын абайсызда қиып өтіп, 
қарсы келе жатқан көлік- 
пен соқтығысады. Графи- 
калық жарнама болған- 
дықтан, бейнені анық көру 
қиын, бірақ оның месседжі 
айқын: көлік жүргіз іп  бара 
жатып телефонға тіпті көз 
қиығын тастау апат жағда- 
йын тудыруы мүмкін. «Бұл 
күте тұрады» жарнамасы 
соны алдын ала ескертеді.

Жарнама — «Бұл күте тұрады» 
ауқымды кампаниясының баста- 
масы ғана. AT&T сонымен қатар 
DriveMode қосымшасын ұсынады, 
ол көлік ж үріп  бара жатқанда авто- 
матты түрде қосылып, келіп жатқан 
барлық хабарламаны өшіреді және 
жөнелтушілерге қолданушы көлік 
жүргіз іп  бара жатыр деген хабар- 
лама жібереді. Кампания «Бұл күте 
тұрады» уәдесін насихаттайды, осы 
кампанияның арқасында бүгінге 
дейін 8 миллиондай адам телефон- 
ға емес, жолға назар аударуға уәде 
берген. Т іпті «Бұл күте тұрады» де
ген виртуал шынайылық симулято
ры адам көлік жүргіз іп  келе жатып 
телефонға қарағанда қандай апатқа 
ұшырауы мүмкін екенін көрсетеді. 
Басқа шаралар танымал адамдар- 
дың Twitter-де ақпарат бөлісуі мен 
мектептердегі ақпараттық сессия- 
ларды қамтиды.

Ондаған кәсіпорын серіктестері 
мен медиа ұйымдар көмегімен «Бұл 
күте тұрады» кампаниясы жүздеген 
миллион п ік ір  жинай алды. Осымен 
жетінш і жыл бұл кампанияның

Әлеуметтік жауапкершілікті насихаттау: 
тропиктік орман бірлестігінің «Құрбақаның 
соңынан ер» ілгерілету кампаниясы өзекті 
экологиялық мәселелер жайында халықтың 
кеңінен хабардар болуына ықпал етеді және 
адамның қоршаған ортаға тигізетін зардабын 
төмендетуге шақырады
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қоғамға ы қп а ^ і жа^ғасып келеді. 
«Біз сауа^наманы өткізіп келеміз, 
[олард^ің нәтижесі бойынша] біздің 
жұмыс оң әсер беріп жатыр, — дей- 
ді AT&T маркетолога. — Х а ^ іқ т ^ ің  
үштен бір бөлігі біздің көлік жүргі- 
зіп келе жатып, хат жазыспау жа- 
йында месседжіміз олардың мінез- 
құлқын өзгерткенін айтты дейді».

Тропиктік орман бірлестігі: 
«Құрбақаның соңынан ер»
Коммерциял^іқ емес ұйымдар 

да өзінің әлеуметтік және экология- 
л^іқ миссиясын нарыққа шығару 
үш ін жарнама мен промоушнға зор 
сенім артады. 1987 жылдан бастап 
Тропиктік орман бірлестігі ха^ық- 
арал^іқ коммерциял^іқ емес та- 
биғатт^і қорғау ұйымы а,дамның 
қоршаған ортаға тигізетін зиян- 
ды әсерін азайтуды насихаттауда. 
Ау^іл шаруашылығы мен орман 
шаруашыл^іганан тұрақты түрде 
жабдықталуға міндеттеме а ^а н  
компаниялар өз қаптама^ары мен 
промоушн материалдарында Тро- 
пикт ік орман бірлестігінің ағашқа 
өрмелейтін жасыл бақа белгісі бар 
сертификатталған логосын көрсету 
құқы н а^а а^ад^і. Бұл ұйым соны- 
мен қатар бизнес құрылымдары- 
ның қоршаған ортаны қорғауд^і 
қамтамасыз ету мүмкіндіктерін 
арттыру мақсатъінда кадр дайын- 
дау мен көмек көрсетуді ұсънад^і.

2 0 1 2  ж ълъ  ормандардъң сиреуі, 
климаттъң өзгеруі және судъң са- 
пасъ сияқтъ өзекті экологиялъқ 
мәселелер жайънда хабардар болу- 
дъ арттъру үш ін Тропиктік орман 
бірлестігі «Құрбақанъң соңънан 
ер» аттъ ауқъмдъ әрі ақъдд^і наси- 
хат кампаниясън бастад^і. Бұл кам
пания түрлі жүлделер иеленген үш 
минуттъқ веб-видеодан баста^а^і, 
онда адамдар қоршаған ортанъ қор- 
ғау үш ін нені істеиеү керек екені 
күлкілі түрде көрсетілген. Видеода 
экологиялъқ экстримдерге көмек- 
ке ұмтълған жас маман көрсетіле- 
ді. Ол жұмъсънан кетіп, әйелі мен 
жас ба^асън тастап, Амазон джун- 
глиінің қақ ортасъна баръп, қорша- 
ған ортанъ бүддіретін қаскөй топқа 
қарсъ күресетін кірес жоръғъна 
қосълад^і. Видео бұдан анағұрл^ім 
оңай жодд^і нұсқайдъ: «Ға^амшар- 
дъ қорғау үш ін жер түбіне барудъң 
қажеті жоқ. Тек құрбақанъң соңъ- 
нан ер», ол үш ін сертификатта^ан 
тропиктік орман бірлестігінің мөрі 
бар өнімдерді таңда.

«Құрбақанъң соңънан ер» 
кампаниясъ баспа беттеріндегі ха- 
барланд^ірулар, бөлшек саудада 
қолданатън жарнама материалдар, 
«Құрбақанъң соңънан ер» шара- 
лары және құрбақанъң блогънан 
бастап шамамен 6 мъң компания- 
нъң Тропиктік орман бірлестігінің 
сертификатталған мөрін басу^іна 
дейін ауқъмдъ маркетингтік кон
тент пен шара^ардъ қамтидъ. Кам
пания тиімді болдъ. Алғашқъ видео 
көп ұзамай-ақ 5 миллионнан аса 
YouTube көрерменін баурап ал^іп, 
олар видеонъ 32 мъң рет бөліскен. 
Интернеттегі тамаша видео үш ін 
кампанияға Webby марапатъ беріл- 
ді және әлеуметтік себептер кате- 
гориясънда таратуға тұрарлъқ ең 
м ъқтъ  жарнама ретінде танъл^іп, 
TED марапатън жеңіп а^а^і. Жа^- 
пъ, кампания тұтънушълард^ің 
орман мәселесіне қатъстъ білімін 
арттърдъ және Тропиктік орман 
бірлестігінің сертификатта^ан
операцияларънан қамтамасъз еті- 
луге міндеттеме алған компаниялар 
саны өсті, олардъң арасънда ір і 
Lipton, Mars, және McDonald's сън- 
дъ алъптар да бар.

Always: «Қыздар сияқты»
P&G әйелдерге арналған Always 

гигиена^ъқ бренді миссиясън бас- 
тадъ. Зерттеу көрсеткендей, қъз- 
дар бойжете бастағанда өзіне деген 
сенімділігі төмендейді. Always бір 
нәрсені «қъздар сияқты» жасау 
мағънасын өзгерту мақсат^інда 
бюджеті қомақтъ жарнама кампа
ниясън бастадъ. Алғашқъ «Қъздар 
сияқты» жарнамасъ әйелдерден, 
ер адамдар мен жігіттерден және 
қъздардан «қъздар сияқтъ ж үгіру 
қалай болат^інън көрсетші» неме- 
се «қъздар сияқтъ төбелесу» не- 
месе «қъздар сияқтъ лақтъіруд^і 
көрсетші» деп сұрау арқылы реали- 
ти-шоу форматын қодданд^і. Әйел- 
дер, ерлер және ж ігіттер «әйелдер- 
дің» қа^ыптасқан стереотиптерін

бейнеледі. Ж ас қыздар болса әр 
тапсырманы ерекше ықыласпен, 
еш бүкпесіз орындап шықты. Ж ар
нама «Бір нәрсені «қыз сияқты» 
жасау қанша уақыттан бері кемсі- 
ту саналады?» деген сұрақ қойд^і. 
«Always мұны өзгерткісі келеді». 
Жарнама қыздардың шебер де се- 
німді жүгіру, лақтыру және тебу 
мүмкіндіктерін бейнелеген шабыт- 
ты көріністермен аяқталады. Ж ар
нама « #  RunlikeAGive мағънасън 
тамаша етіп өзгертейік» деп қоры- 
тындылайды.

«Қыздар сияқты» жарнамасын 
XLIX Super Bowl барысында көр- 
сеткенде көрермендерге аса кере- 
мет әсер қалд^ірды. Бұл жарнама іс 
жүзінде әрбір ір і жарнама рейтин- 
гінде бірінш і немесе екінш і орын 
иеленді және ол әлеуметтік медиа 
кеңістігінде ж и і атал^іп және көп- 
теп бөлісу арқылы басқа барлық 
суперкубок жарнамасынан әлде- 
қайда озды. Ж ыл соңында «Қыздар 
сияқты» ең үздік жарнама атал^іп, 
Emmy марапатын иеленді, сонымен 
қатар Канныда өткен халықаралық 
жарнама фестивалінде үздік PR- 
кампания гран-при жүлдесін же- 
ң іп алды. Алғашқы жыл^і «Қыздар 
сияқты» жарнамасы таңға^арлық 
85 миллион қара^ым жинад^і және 
дүниежүзі бойынша миллиардтан 
аса адамды әсерге бөледі.

Always жасаған «Қыздар сияқ- 
ты» та^ы ны сы  енді тол^іққан- 
ды кеңейіп, тұрақты білім беру 
мен қолдау көрсететін кампания- 
ға айна^ы . «Меніңше, осындай 
маңызды әрі нақты мәселеге ба- 
ғытта^ған хабарламаң бар болса 
және мұны өзің бренд ретіндегі 
рөліңмен үйлестіре жүзеге асыра 
а^саң, тұтынушылард^ің өзі бұған 
қатъісқысы келеді, — дейді P&G 
әйеддер гигиенасы бөлімінің вице
президент!. — Біз қыздар сияқты 
әрекеттер жасау нағыз кереметтің 
өзі екенін әлемге жар салатындай 
мықты күресті бастадътқ».

Дереккөз: Ann-Christine Diaz, «The Story behind AT&T's Disturbing Phone Safety Ad», 
Advertising Age, July 27, 201 5, h ttp ://adage.com /print/299678/; John McDermott, 
«AT&T's Anti-Texting Campaign: Lots of Impressions, Zero Success», Digiday, August14, 2014, 
http://digiday.com /platform s/att-asks-tw itter-whether-anti-texting-drivingcam paign- 
working/; Paul Polizzotto, «Millennials Are Embracing Corporate Social Responsibility 
Campaigns», Advertising Age, December 18, 2015, h ttp ://adage.com /print/301796/; 
«Why That «Like A Girl» Super Bowl Ad Was So Groundbreaking», Huffington Post, February 
2, 2015, www.huffingtonpost.com/201 5/02/02/always-superbowl-ad_n_6598328. 
html; Sheila Shayon, «How P&G Is Making the Always #LikeAGirl Movement Unstoppable», 
Brandchannel, July 8, 2015, www.brandchannel.com/201 5/07/08/pg-always-like-a- 
girl-07081 5 /; and information from www.apple.com/environment/;www.itcanwait.com/ 
all, www.rainforest-alliance.org/about; w w w . rainforestalliance.org/followthefrog, and 
http://always.com/en-us, accessed October, 2016.
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Жеке сату
Компанияның сауда агенттері «адал бәсеке» ережесін сақтауы қажет. Көптеген 

штаттар тыйым салынған заттарды түсіндіретін жалған сауда актілерін қолданысқа 
енгізді. Мысалы, сатушылар нақты бір тауарды сатып алу артықшылықтары жайында 
тұтынушыларға жалған ақпарат беруіне немесе жаңылыстыруына болмайды. Сатып 
алушыларды алдамшы жолмен тартуды болдырмау үшін сатушылардың мәлімдемесі 
жарнамада көрсетілген талаптармен сәйкес болуы тиіс.

Үйден сауда жасау немесе сатушының тұрақты түрде бизнес жасайтын жерінен тыс 
орында сатып алған клиенттерге және дүкенге барып тауар іздейтін тұтынушыларға 
түрлі ережелер қолданылады. Өйткені адам күтпеген жағдайға тап болуы немесе жо- 
ғары қысыммен жасалатын сауда әдістеріне осалдық танытуы мүмкін. Федералдық 
сауда комиссиясы тауарларды қажет етпейтін клиенттерді арнайы қорғау үшін ойла- 
нуға арналған үш күндік ереже енгізген. Осы ереженің аясында тұтынушылар өз үйін- 
де, жұмыс орнында, жатақханада болсын немесе сатушының есебінен жалға алынған 
қонақүйдегі бөлме не болмаса конференция орталығы сияқты мекемелерде бағасы 
25 доллардан аспайтын тауарды сатып алуға келіссе, сол тауардан себебін түсіндір- 
местен 72 сағат ішінде бас тартуға немесе келісімшартты бұзуға толық құқы бар.

Жеке сату көбінесе коммерциялық кәсіпорындар арасындағы сауданы қамтиды. 
Коммерциялық құрылымдармен сауда жасаған кезде сатушылар сатып алатын агент- 
терге немесе сатуға ықпал ете алатын өзге тұлғаларға да пара ұсына алмайды. Олар 
парақорлық немесе өнеркәсіптік шпионаж арқылы бәсекелестердің техникалық неме
се сауда құпияларын алып қолдана алмайды. Осылайша сатушылар шындыққа сәйкес 
келмейтін нәрселерді ұсынып, бәсекелестерді немесе бәсекелес өнімдерді жаманатқа 
қалдырмауы қажет.

14-ТАРАУ. ТҰТЫНУШЫ ТАРТУ ЖӘНЕ ТҰТЫНУШЫ ҚҰНДЫЛЫҒЫН ЖАРИЯЛАУ 459

М ақсаттарға шолу
Бұл тарауда компаниялар тұтынушыға арна^ған 

құндылық тарату үш ін интеграцияланған маркетинг- 
т ік  коммуникацияны қалай қодданатынын біддіңіз. 
Қазіргі заманғы маркетинг жақсы өнім әзірлеп, оған 
тарт^імд^і баға белгілеп, таргет тұтынушылар үш ін 
өнімді оңтайлы ету арқылы тұтынушы үш ін құнды- 
лық қа^іптастырудан анағұрл^ім көп жұмысты та^ап 
етуде. Сондай-ақ компаниялар қазіргі және келешек 
клиенттерін нақты әрі сенімді тартуы қажет және осы 
құндылықтарды оларға жеткізүі керек. Мұны жүзеге 
асыру үш ін олар бес промоушн-микс құра^ын бірік- 
тіріп, жақсы ойластырылған және іске асырылған ин- 
теграцияланған маркетингтік коммуникация страте- 
гиясын басшыл^іққа а^уы тиіс.

14-1. Тұтынушы үшін құндылық беретін бес 
промоушн-микс құралын анықтау.

Компанияның жалпы промоүши-миксі — марке- 
тиигтік коммуникация миксі деп те аталады — жар- 
нама, жеке сату, сатуды ілгерілету, PR, тікелей және 
цифрл^іқ маркетинг құралдарының ерекше үйлесімі- 
нен тұрады, компания мұны клиент тартып, тұтынушы 
құндылығын сенімді ж еткізу және тұтынушылармен 
қарым-қатынас орнату үш ін қолданады. Жарнама 
белгілі бір демеушінің идеяларын, тауарларын немесе 
қызметтерін дербес емес таныст^іру мен ілгерілетудің 
кез келген ақыл^і түрін қамтид^і. Керісінше, қоғаммен 
байланыс компанияның түрлі қоғаммен жақсы қа- 
рым-қатынас орнатуына баса назар аударад^і. Жеке

сату — сауда жасау және тұтынушылармен қарым-қа- 
тынас қал^іптастыру мақсатында компанияның сауда 
агенттері (сатушылар) көрсететін жеке презентация. 
Компания қолданатын сатуды ілгерілету — өнім не
месе қызмет түрін сату немесе сатып а^уга ынта^ан- 
дыру мақсатындағы қысқамерзімді стимул. Түптеп 
келгенде, жеке таргет тұтынушылардан жедел жауап 
а^уга ұмтылған, фирмалар тұтынушыларды тікелей 
тартып, олармен қарым-қатынас орнату үш ін тікелей 
және цифрлық маркетинг құралдарын қолданады.

14-2. Коммуникация саласындағы өзгерістер 
мен маркетингтік коммуникацияны ин- 
теграциялау қажетін талқылау.

Коммуникациялық технологиялардың күрт да- 
муы және маркетологтар мен клиент коммуникация- 
сыңдағы өзгерістер маркетингтік коммуникацияға 
айтарл^іқтай әсерін тигізді. Қазіргі таңда жарнама 
жасаушылар анағұрл^ім дербес, интерактив месседжі 
бар біршама шағын клиент сегменттерін тарту үш ін 
онлайн, мобайл және әлеуметтік медианы қамтитын 
арнайы бағытталған және мұқият таргеттелген медиа 
контенттің түр-түрін қосуда. Олар әртүрлі нарықтар- 
ға жету үш ін неғұрл^ім бай, бірақ фрагменттелген 
медиа мен промоушн-микс құра^ары н қол,данса, со- 
ғұрлым тұт^інушылар үш ін коммуңикациял^Iқ қо- 
йыртпақ жасау қаупі төнуде. Мұндайды болдырмау 
үш ін компаниялар интеграцияланған маркетинг- 
т ік коммуникация тұжырымдамасын пайдалануда.
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Ж а^пы интеграцияланған маркетингтік коммуника- 
цияны басшылыққа а^а отырып, компания әртүрлі 
жарнама құра^ары  мен маркетинг контенті қандай 
рөл атқарат^інын анықтап, олардың әрқайсы қандай 
деңгейде қолданылат^інын шешеді. Ол жарнама қыз- 
меттерін мұқият үйлестіреді және негізгі кампания- 
лардың мерзімін анықтайды.

14-3. Коммуникация процесін және тиімді мар- 
кетингтік коммуникацияны дамыту жол- 
дарын сипаттау.

Коммуникация процесі тоғыз элементтен тұрадьт: 
негізгі екі тарап (жіберуші, қабылдаушы); екі комму
никация құра^ы (месседж, медиа); төрт коммуника- 
циял^іқ функция (кодтау, декодтау; жауап беру мен 
фидбәк) және шу. Тиімді коммуникация қа^ыптасты- 
ру үш ін маркетологтар таргет тұтынушыларға құңды- 
л^іқ ж еткізу үш ін осы элементтерді қа^ай үйлестіру 
керек екенін түсінуі қажет.

М аркетингтік коммуникацияны дайындау бары- 
сында коммуникатор үш ін бірінш і міндет — таргет 
аудиторияны және оның сипаттарын анықтау. Кейін 
коммуникатор коммуникация мақсатыи айқындау^і 
тиіс және хабардар болу, білу, ұнату, қалау, көз жет- 
кізу  немесе сатып алу секілді жауап қайтару шара- 
ларының қайсы болатынын анықтау^і қажет. Содан 
соң мазмұны мен құрылымы тиімді месседж құрылу^і

керек. Дербес және дербес емес коммуникацияның 
екеуіне де медиа таңдау қажет. Коммуникатор мес- 
седж тарату үш ін мейлінше сенімді ақпарат көзін та- 
буы тиіс. Осылайша коммуникатор нарықтағы тұты- 
нушылардың қаншасы өнім жайлы хабардар, қаншасы 
сынап көрді және пайдалану барысында қанағаттанд^і 
ма, соны бақылай отырып, фидбәк жасау^і тиіс.

14-4. Промоушн бюджетін анықтау әдістерін 
және промоушн-микс жобасына ықпал 
ететін факторларды түсіндіру.

Ілгерілетуге қанша қаражат жұмсайтынын ком
пания анықтау^і қажет. Ең таныма^ әдістер: компа
ния үш ін қаражатты оңтайл^і жұмсау; сатудан түс- 
кен пайызды пайдалану; ілгерілетуде бәсекелестердің 
шығынын немесе коммуникациялық мақсаттар мен 
міндеттердің шығынын та^ауға  сүйену. Компания 
промоушн-микс қалыптастыру үш ін промоушн бюд- 
жетін негізгі құралдар арасынан бөледі. Компания 
итермелеу немесе тарту стратегиясын немесе екеуі- 
н ің  қосындысын пайда^ану^і мүмкін. Ұйымның әр са- 
тысындағы а дамдар маркетингтік коммуникация тө- 
ңірегіндегі әртүрлі заң және этика мәселесі жайында 
хабардар болуы тиіс. Компаниялар өз тұтынушылары 
және өнімін сатушылармен ашық, а да л және лайық 
байланыс орнату үш ін табанды әрі белсенді жұмыс іс- 
теуі қажет.

Негізгі терминдер
Промоушн-микс (маркетингтік коммуникация 
миксі)
Жарнама 
Сатуды ілгерілету 
Ж еке сату
Қоғаммен байланыс (PR)
Тікелей және цифрлық маркетинг

Контент-маркетинг
Интеграцияланған маркетингтік коммуникация 
(ИМК)

Сатып алушының дайындық сатылары 
Дербес коммуникация арналары 
Ау^іздан-ауызға таралатын жарнама әсері 
Ж елілік маркетинг 
Дербес емес коммуникация арналары

Қолжетімді (арзан) әдіс 
Сатудан түсетін пайыз әдісі 
Бәсеке-паритет әдісі 
Мақсат пен міндеттер әдісі 
Итермелеу стратегиясы 
Тарту стратегиясы

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Компанияның маркетинг-миксте қолданатын іл- 
герілету құра^ары ны ң негізгі бес түрін атап, си- 
паттаңыз (AASCB: коммуникация). 
Контент-маркетингті және маркетинг контентін 
кім  және қа^ай жасайтынына, бақылайтыны- 
на және жеткізетініне қарай қа^ іптасқан  жаңа 
құрылымды маркетологтар қалай қолданатынын 
талқылау. (AACSB: коммуникация).

Интеграцияланған маркетингтік коммуникация 
дегеніміз не және компания оны қа^ай жүзеге 
асырад^і? (AACSB: коммуникация).
М аркетингтік коммуникацияның негізгі мақсат- 
тарын және аудиторияның мүлтіксіз жауабын 
талқылаңыз (AACSB: коммуникация). 
Ойланын-толғану кезеңі ұғымы арқылы нені түсі- 
несіз? (AACSB: коммуникация).

1 3

2 4

5
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Сыни ойлау жаттығуы
6 . Интеграцияланған маркетингтік коммуникация 

жоғары деңгейде үйлеседі. Ж аңа өнімді неме- 
се қызметті анықтаңыз және интеграцияланған 
маркетингтік коммуникацияны әртүрлі платфор- g 
ма^ар мен медиа бойынша та^аңы з. Бұл дәйекті 
месседж бе? (AACSB: коммуникация; АТ қоддану; 
рефлексия).

7. Шағын топ құрып, 14.2-сызба,да көрсетілген ком
муникация процесінің әр аспектін тиісті түрде 
ескеретін жарнаманы таңдаңыз. Компания жар- 
намасындағы әр элемент қа^ай ұсынылғанын көр-

сетіңіз. Өнім үш ін жарнаманың өзі тиімді марке- 
тингтік коммуникация құра а ^ ы  ма, ж о қ  па, соны 
та^ылаңыз. (AACSB: коммуникация; рефлексия). 
Нильсеннің жаһанд^іқ зерттеуіне сәйкес, тұт^і- 
нушылар әлеуметтік жауапкершілікті ұстанатын 
компанияларды көбірек қолдайды. Әлеуметтік 
жауапт^і маркетинг месседжі бар үш жарнама 
мыса^ын табыңыз. Осындай жарнамаға демеу- 
ш ілік ететін компания өнімін сат^іп алу арта түсе 
ме? Түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация; этика- 
л^іқ тұрғыдан пайымдау; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Айырмашылықты табыңыз
Онлайн газеттер мен журналдар контенттің жа- 

ңа, өзекті және сәнді болғанын қалайды. Дегенмен 
мұндай контентке қол ж еткізу үш ін оқырмандардың 
аз бөлігі ғана нақты ақы төлеуге дайын. Шешім қара- 
пайым сияқт^і: жасырын жарнамасы аз контент. Ең 
қызығы, контент неғұрл^ім көп оқылса, жарнамадан 
түсетін пайда соғұрлым көп болад^і. Оқырманы тым 
көп болғандықтан, онлайн контент сайттары тәуе- 
келге барып, мақа^а немесе жоғары сапа^ы көшірме 
жасау үш ін нағыз журналист немесе жазушы-саяхат- 
шыны жалдап, оған ақы төлеуге дайын болатын шы- 
ғар. Оның орнына контент жарнама мақсатыңда не 
мүлде қызықсыз практикал^іқ кеңестерден тұрады. 
Бұл сондай-ақ журналистердің күңкөріске ақша табу 
мүмкіндігі азайғанын біл,діреді. Жазылу жүйесі адам- 
дарды тығырыққа тірейді және нақты бір мәселе тұр- 
ғысынан жаңалықтар мен оқиғалардан хабардар болу 
үш ін газеттің немесе журна^д^ің белгілі бір бөліміне 
жазылу мүмкін емес. Жаңал^іқтар мен медиа сайтта- 
рына жазылатын ақпараттың көбі әдеттегі журна^ис- 
тика дан гөрі қоғаммен байланыстың ажырамас бөлігі- 
не айна^ы . Кейбір сайттар жай ғана баспасөз баянын 
еш түсіндірмесіз немесе өзгеріссіз қайта баса,ды. Енді 
біреуі жекелеген тапсырыс бойынша контент дайын- 
дау провайдерлері бар бизнес-ұйымдарға жүгінеді, 
соларға арнап әртүрлі веб-сайттардағы жаңалықтар 
стиліне ұқсас түрлі мақалалар жазады. Брендтерге 
арна^ан контент жасау негізгі маркетингтік трендке 
айналған. Бұл медиада ақылы түрде жариялау немесе 
жарнамалау мен өзі турал^і жазуға лайық бренд еке- 
ніне журналисті сендіру арқыл^і бұқаралық ақпарат

құралдарында жариялануд^ің арасындағы білінер-бі- 
лінбес шекараны көрсетеді. Бұл сонымен қатар әртүр- 
лі тараптар арасында қақтығыс туғызды. PR маманда- 
рының пайымдауынша, олардың жекелеген тапсырыс 
бойынша контент дайындауға мүмкіндігі мол және 
бренд жайл^і жаңал^іқтарда жариялайтындай оқиға 
таба а^ад^і. Жарнама мамандарының айтуынша, олар 
адверториал (жарнаманы астарлап жеткізетін әдеттегі 
мақала) жарнамаға анағұрлым жақын және кез келген 
нәрсені қалай ерекшелендіруді басқалардан әлдеқайда 
жақсы біледі. Аш ық п ікір  айтатын және мақсатын көр- 
сететін жекелеген тапсырыс бойынша дайында^ған 
контент пен дұрыс екеніне сенімді ақпараттық мате- 
риалдың арасындағы ерекшелік тым аз болғанд^іқтан, 
олардың айырмашылығын айтып беру оқырмандар 
үш ін де қиынға соғады. Бәсекенің артуынан жарна- 
мадан түсетін пайда анағұрлым азайғанд^іқтан, табыс- 
тың жаңа тетіктерін іздейтін медианы айыптағанымыз 
жөн бе? Брендтер де өзіне тән оқиғаларға лайық және 
медиа осы оқиғалард^і жазуға дайын көрінеді.
9. Әртүрлі ақпарат сайттарындағы адверториал 

жарнамаға мыса^ келтіріңіз. Контентті және оны 
қа^ай анықтайтынын көрсететін скриншоттардан 
презентация жасаңыз. Бұл контентті әлеуметтік 
медиа қодданушылары өзгелермен бөлісті ме? 
(AACSB: коммуникация; ақпараттық технология- 
лар).

1 0 . Құңдыл^Iқты таратудың негізгі элементі ретінде 
баға қанша^ықты маңызды? Құнд^іл^іқтың басқа 
қандай элементтерін анықтай а^асыз? (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).

Маркетинг этикасы Батыс стереотиптері
2014 жылғы қаңтарда көрермендер A ll Nippon 

Airways (ANA) жапон әуе компаниясының телеарна- 
дағы жарнамасын нәсілшілдік стереотиптері бар деп 
айыптағандықтан, оны а^ып тастауға мәжбүр болды. 
Бұл телевизиял^іқ жарнама AN A униформасын киген 
екі жапон ер адамд^і көрсеткен еді. Олар ағылшын ті- 
лінде жапонша субтитрлерді қосып, AN A  компаниясы- 
ның ха^ықара^ық әуе желісі ретінде имиджін қа^ай

көтеруге болатынын та^қылайды. Жарнаманың сү- 
рінген тұсы — олардың бірі жапон халқының имиджін 
өзгертуді ұсыну^і. Осыдан кейін камера екінш ісін ің 
сары шашты парик пен резеңке деп жасалған жасан- 
ды мұрын ки іп  тұрғанын көрсетеді. Бұл — батысеу- 
ропал^іқтард^ің түрі жайл^і жапондардың стереотип 
түсінігі. Бұл — жапондар жарнамасында қолданған 
еуропа^ықтар жайл^і н ә с іл ш і^ ік  стереотиптің а^аш -
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қысы емес, соңғысы да болмау^і мүмкін. 2013 жыл^і 11. 
наубай үш ін түсірілген жарнамада да Toshiba сары 
шашты парик пен жасанды мұрын киген жапон қы- 
зын көрсеткен болатын. 2010 жылы Нагасаки префек- 
турасы шетел,дік дизайнмен са^ынған ғимараттарын 
сары шашты парик пен жасанды мұрын киген жапон 12 
туристермен бірге жарнамалады. Тағы бір жарнамада 
бат^істықтар бақытсыз туристер ретінде бейнеленді, 
бұл рөл көрермендерден қолдау таппады.

Жапония сынд^і елдерде батыстъіқтар салыстыр- 
мал^і түрде сирек кездеседі. Олард^і осълайша 
бейнелеу дұръс па? Дұръс немесе бұръс екенін 
түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация; рефлексия; 
этика^ъқ тұрғъдан пайъмдау).
Белгілі бір мәдениеттің съртъндағъ көрермендер 
үш ін орынсыз саналатын нәсілшілдік стереотип- 
ті қамтит^ін өзге маркетинг стратегиясъ мъса^- 
дарън табъңъз. (AACSB: жазбаша және ауъзекі 
коммуникация; рефлексия).

Санмен сипатталатын маркетинг Ж арнам а мен сатылым қатынасы
Сатудан түсетін пайъз әдісін қоддана отъръп, 13. 

жарнама беруші қазіргі немесе б ол ж а^ъ  сатъл^ім- 
нъң пайъзд^іқ қатънасъна сүйеніп бюджет бекітеді. 
Дегенмен қанша пайъздъ қолдану керегін анъқтау 
өте қиън. Маркетологтардъң көбі сал^істъру мақса- 
тънда орташа салал^іқ және бәсекелестер жұмсаған 1 4 . 
қара^аттъ бақълайд^і. Веб-сайттар мен сауда басъ- 
л^імдаръ маркетологтар қолдануға қажет пайъзд^і 
анъқтауда басшълъққа а^у^і үш ін са ла дағъ орташа 
көрсеткіштер турал^і дерек жариялайдъ.

Индустриядағъ жарнама-сатъл^ім көрсеткіш і 
жайлы дерек табыңыз. Неліктен кейбір өнеркәсіп 
салаларының жарнама-сатылым көрсеткіштері 
өзгелердікінен жоғаръ боладъ? (AACSB: комму
никация; АТ қолдану; рефлексия).
Екі бәсекелес компаниянъң жарнама-сатъл^ім 
көрсеткіштерін анъқтаңъз және олардъ жоға- 
ръда табълған са^ал^іқ жарнама-сатълъм көр- 
сеткіштерімен салыстырыңыз. Бәсекелестер мен 
орташа салалъқ көрсеткіштер арасъндағъ айър- 
машълъқ неде деп ойлайсъздар? (AACSB: комму
никация; АТ қолдану; рефлексия).

Видеокейс OXO
Ж ақсъ  ойластърълған, ъңғайлъ асүйге арна^ған 

га,джеттер шъғаратън OXO компаниясън білмейтін 
жан кемде-кем. Алайда OXO-нъң керемет көрінетін 
және ж ақсъ  жұмъс істейтін га,джеттерін құраст^іру- 
дағъ шеберлігі жу^інатън бөлме, гараждар, кеңселер, 
балалар бөлмесі мен тіпті дәрі қобдишаларъна ар- 
на^ған тауарларға дейін жетті. Түрлі марапаттарға ие 
болған бұл өндіруші бұдан бұрън жүйелі және кейбір 
жағдайларда дәстүрлі емес маркетинг стратегиясъна 
сүйене отъръп, АҚШ -тағъ әр үйді дерлік өз өнімдері- 
мен қамтамасъз ете а^д^і.

Бірақ қатаң бәсеке және тұрақсъз наръқ жағ- 
дайында брендті дамыту үш ін OXO өз маркетинг 
стратегиясън баға^ап, өзгертуге күш са^д^і. Бұл ви-

деода OXO стратегиялъқ жоспарлаудъ маркетинг 
стратегиясының нәтижесі ретінде маркетинг-микс- 
тің  ең м ъқтъ  құра^аръ н, ең үздік және ең табъстъ 
клиенттері үш ін қа^ай қодданғанън көрсетеді.

OXO ұсънған видеонъ көргеннен кейін мъна сұ- 
рақтарға жауап беріңіз:
15. OXO миссиясъ қандай?
16. OXO маркетинг стратегиясън қайта қарауға ъқ- 

па^ еткен наръқтъң қандай жағдайъ еді?
17. OXO өзінің маркетинг-микс құр а^а ръ н  қа^ай 

өзгертті? Бұл өзгерістер онъң миссиясъмен үйле- 
се ме?

Компания кейсі
Volvo Truck: кеш енді м аркетинг стратегиясы ны ң зор ауқымы
Volvo жайл^і ойлағанда көз алд^іңъзда төртбұ- 

ръшт^і әрі са^мақтъ, Швецияда жаса^ған қауіпсіз 
автокөлік мінген профессорлар мен жастар, үйіне 
азъқ-түлік апара жатқан баласъ бар жас отбасълар 
елестейтін шъғар. Бұл әңгіме басқа Volvo — ж ү к  кө- 
ліктерін жасайтън Volvo тобъ жайъңда болмақ. Ес- 
керіп қойъңъз, бұл тек жол та^ғамайтън көліктер 
немесе пикаптар емес. Біз толъқ масштабтъ, ж ү к  кө- 
тергіш ж ү к  көліктері және тіркемелер, кен өндіру жә- 
не құрълъс техникасъ мен автобустар жайлъ әңгіме 
қозғамақпъз. Бір кездердегі Volvo көліктері іспеттес 
Volvo тобъ — бөлек компания және Renault, Mack, UD 
ж ү к  көліктері және өзінің ең үлкен Volvo Trucks сияқ- 
тъ брендтермен дүниежүзіндегі ең ір і коммерциялъқ 
ж ү к  көліктерін өндірушілердің бірі.

Бірнеше ж ъл бұрън Volvo Trucks үлкен мәселеге 
тап болдъ. Бір жълда бес жаңа ж ү к  көлік моделін шъ-

ғармақ ниетпен а^ғаш рет өзін ің 20 жъл ішіндегі не- 
гізгі өнімін жария етуге дайъндал^іп жатқан еді. Осъ 
өнімді жариялау арқълъ Volvo Trucks дүниежүзінде 
адамдар онъң коммерциялъқ ж ү к  көліктері турал^і 
айтатъндай биік мақсатқа қол ж еткізу үш ін интегра- 
цияланған маркетингтік коммуникациянъ қа ^ет  етті. 
Volvo Trucks әдеттегі корпоративтік ж ү к  көліктерін са- 
тъп алушъ клиенттерінің арасънда ғана шу жасауд^і 
көздеген жоқ. Қарапайъм адамдардъ тартъп, өз брен- 
дінің танъма^й^іғън арттъръп, кереметін күшейткі- 
сі кедді, көпш іл іктің дәл осъ өнімін сөз етіп, ақпарат 
бөліскенін қаладъ, әрі брендті Сингапурдан бастап 
Швейцарияға дейін қолдағанън көздеді. Volvo Trucks 
осънъң барлъғъна қол жеткізіп, өз брендін қоғамға 
танъстъру арқъл^і жарнама саласънда төңкеріс жа- 
сады.
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Тутынушы ұстанымы
Әдетте B-to-B компания жаңа өнімді ілгеріле- 

ту үш ін сол салада маманданған агенттікке жүгінеді. 
Volvo Trucks а^ы м ен  осы әдіске жүгін іп, көптеген 
агенттікпен байланысып, жарнама басылымдарымен 
қоса PR және пошта арқылы хат жолдау сияқты дәс- 
түрлі медианың бірнеше түрін қолданды. Бірақ бұл 
оның ау^ір ж ү к  тасығыш көліктерінің жаңа тізбегін 
шығаруға дайыңдық барысы болғаңдықтан, швеция- 
лық ж ү к  көліктер компаниясы өзінің соңғы ауқымды 
өнімің нарыққа шығарған кезінен бері медиа түбегейлі 
өзгергенін түсінді. Осылайша жаңа медиа әлемі бренд 
месседжін тарату үш ін бәсекелестерді артта қалдыра- 
тын бірегей әдістерді қолдануд^і та^ап етті.

Коммерциялық ж ү к  көліктерін жарнамалауда 
тәжірибесі бар, B-to-B агенттіктердің орнына Volvo 
Trucks IKEA, UNICEF және Volvo көліктері секілді 
компаниялар үш ін мүлдем жаңа нұс.қада тұтынушы- 
ларға бағытталған кампания ж үргіз іп  жүрген Швеция- 
ның жетекш і креатив агенттіктерінің бірі Forsman & 
Bodenfors компаниясына жүгінді. Кампанияны әзірле- 
ген Forsman & Bodenfors зерттеуі коммерциял^іқ ж ү к  
көліктері жайлы екі маңызды мәліметті анықтады. Бі- 
р інш ісі — әдеттегі жүргізушілер мен олард^ің күнде- 
л ікті сапарлары арасындағы қарым-қатынасына ұқсас 
эмоциялық байланыс орната отырып, ал^іс жол жүре- 
тін ж ү к  көлігі жүргізушілері өз көлігін жақсы көреді. 
Екінш ісі — достар, отбасы мүшелері, әріптестер, бас- 
тықтар, тіпті клиенттер мен өнімдерін ж ү к  көліктері 
көмегімен тасыма^айт^ін бизнес иелеріне дейін қам- 
титын ықпа^ етушілердің үлкен толқыны ж ү к  көлігін 
сатып алу шешіміне әсер етеді.

Осындай қорытындылармен қарулаңғаң топ кө- 
л ікт ің  ерекшеліктерін көрсетіп, тәжірибелі ж ү к  көлік 
жүргізуш і^ерін таңға^ыры п, сонымен бірге әсерлі 
таныстыру арқыл^і әлеуметті қызықтырып әкететін 
интеграцияланган кампания өткізуді көздеген. Бюд
жет тұрғысыңаң телевизияға дәстүрлі жарнама беруге 
мүмкіндік ж о қ  еді. Бұл сонымен қатар кампания жет- 
к ізу і қажет месседжермен немесе агенттік шығару- 
дан үмітті болган шу түрлерімен сәйкес келмеді. Осы
лайша Forsman & Bodenfors әлеуметтік медиаға өтті. 
Кампания нәтижесінде тол^іқ интеграцияланган про- 
моушн шаралары, Голливуд ауқымында ықпа^ ететін- 
дей деңгейде жасалған деректі фильмдер топтамасына 
айнал^гп, «Өмір сынақтары» атауын а ^ы .

Журтшылықты «Өмір сынақтарымен» 
тарту
Volvo Truck YouTube арнасына шығарған а^ғашқы 

фильмі The Ballerina («Балерина») болды. Үш минуттық 
«Making of» (жасау) стилінде түсірілген бұл фильм- 
де арқан бойымен жүруден әлемдік рекорд жасаған 
Фейт Дикей қатты ж үр іп  келе жатқан екі Volvo ж ү к  
көлігің ің ортасына тарт^ілган арқанның үстімен жү- 
ріп өтеді, екі ж ү к  көлігі туннельге кіре бергенде ол бір 
көліктең екіншісіне дер кезінде жетіп, бұгып үлгереді, 
ал қатты керілген арқан жылдам ж үр істің  әсерінен үзі- 
ліп кетеді. Бұл видео Volvo ж ү к  көліктерін басқарудың 
керемет дәдйігің көрсету үш ін жаса^ған. «Өмір сынақ- 
тары» жан-жақты, ұзақмерзімді кампания ретінде өзін 
ақтағаңымең, The Ballerina видеосынан кейін ғана кам- 
панияның стратегиясы бір қа^ыпқа түсті: «YouTube- 
ке арнап видео түсіргенде алдын ала бәрін жоспарлау

мүмкін емес, өйткені идея немесе фильмнің қай тұсы 
танымал боларын білмейсің», — дейді жарнама агент- 
т ігін ің  аға серіктесі Бьёрн Энгстрем.

Осы табысты жұмыстан соң Volvo Trucks агент- 
тігімен бірлесіп, бірінен соң бірі жа^ғасқан тағы бес 
фильм түсірді. The Technician («Техник») видеосында 
Volvo автотіркемесі басы ғана көрініп, денесі құмға 
көмілген инженердің үстінен өтіп, көліктің 12 дюймдік 
жол саңылауын көрсетеді. The Hook («Қармақ») видео
сында Volvo-ның тіркеп сүйреу ілмегінің мықтыл^іғы 
жайында айтылады: айлақта биікке ілінген Volvo ж ү к  
көлігін ің үстінде тұрып компания президенті Клас 
Нильсон батыл сипаттама жасайды. Hamster («Атжа^- 
ман») көл ік рөлін басқару оңай екенін көрсетеді, мұн- 
да Чарли атты атжалман тау-кен қазуда қоддаңылатың, 
өзі аударғыш үлкен ж ү к  көл ігін ің  рөліне жабыстырыл- 
ған гимнастика^ық дөңгелектің ішінде жүгір іп, көлікті 
басқарғаңың көрсетеді. Келесі The Chase («Қуғын») ви
деосында интерактив 360 градус тәжірибеде маневрге 
бейімін көрсете бідді, бұл видеода Volvo ж ү к  көлігін ің 
Испания қа^ашығының тар көшелерінде бұқа^ардан 
қашқаны көрсетіледі.

Осы видеолард^ің әрқайсының шығарылу^і әртүр- 
лі промоушн шара^арының қоддау^іна сүйеніп, кампа- 
нияның месседжін кеңейту және YouTube арнасында- 
ғы трафикті арттыруға арна^д^і. Volvo Truck шығарған 
жарнама ж ү к  көліктер жайлы басылымдарда басылып, 
сонымен қатар Volvo-ның инженерлері баспа және 
видео түрінде сұхбат берді. Видеороликтердің басқа 
да мақсаты бодд^і — кампанияның соңына қарай әлеу- 
меттік медиада Volvo Trucks көліктерін ұнататындар 
санын көбейту. Бір жылга жетер-жетпес уақытта жә- 
не кампанияның әсерлі видеороликтерінің а^ғашқы 
көрсетілімі қарсаңында Volvo Trucks-тың YouTube 
желісіндегі жазылушылары 2300%-ға артып 85 мыңға, 
ал Facebook парақшасын ұнатқандар 1700%-ға артып, 
290 мыңға жетті.

Бірақ бұл «Өмір сынақтары» кампаниясының үл- 
кен жетістіктерге жеткен алгашқы кезеңіндегі соңғы 
шығарылымы еді. Epic Split («Ғажайып шпагат») видео
сында жауынгерлік өнердің супержұлдызы Ж ан Клод 
Ван-Дамм қатар жүріп  келе жатқан екі Volvo ж ү к  кө- 
л ігін ің  айнасына екі аяғын қояды, екі көлік бірте-бірте 
бір-бірінен ірге бөліп, актердің бұлшық еттері тол^іқ 
созыл^іп, нағыз шпагатқа отыратындай қашықтықты 
тұрақты ұстайды. Бұл әсерлі видео Volvo динамикал^іқ 
рөлінің мүмкіндіктерін көрсетті, оның электронды 
басқарылатын механизмі асқан дәлдікпен, секунды- 
на 2000 рет реттеледі. Бір-ақ айдың ішінде бұл видео 
YouTube-те 60 миллион қара^ым жинап, бұрын-соңды 
болмаған, суперкубоксыз-ақ ең көп тара^ған автокө- 
л ік жарнамасына айналды. Сонымен қатар ай соңында 
Volvo Trucks дилерлерге өткен жылд^ің дәл осы айы- 
мен сал^істырғанда 31% көп ж ү к  көлік жөнелтті.

Интеграцияланған маркетингтік 
коммуникация синергиясы
«Өмір сынақтары» кампаниясының әр кезеңі же- 

ке ал^іп қарағанда мақтауға тұрарлық болганымен, 
сол кезеңдердің бәріне ортақ нәтиже осыган дейінгі 
кампания видеороликтерінде жасалган трюктердің 
кез келгеңіңең әлдеқайда әсерлі. Forsman & Bodenfors 
агенттігінің мәліметінше, бұл кампания 100 миллион- 
нан астам видео қара^ым жинад^і, әлеуметтік медиада
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8 миллион рет ортаға сал^інд^і және екі мыңнан ас- 
там редакциял^іқ мақа^а мен комментарий жазылған. 
Сонымен қатар бұл кампания барысында 50 миллион 
қара^ым жинаған мыңдаған жасаңды видео көшірме 
туды, оның ішінде «Чак жол,даған сәлемдемелер» атт^і 
видеода компьютерлік графика көмегімен жаса^ған 
Чак Норрис бейнесі екі Lockheed C-5s ұшағының қа- 
наттарының арасында шпагатқа отырад^і және әскери 
адамдардан шырша іспеттес пирамида жасап, ұшар 
басына шығып тұра,ды. Жа^пы, кампанияның медиаға 
ықпа^ы 170 миллион долларға баға^анды. Бұл кампа
ния көптеген марапатқа ие болды, оның ішінде Кан- 
ныда креативтігі үш ін Гран-при жүлдесін ж ең іп а^л^і, 
Advertising Age Volvo Trucks компаниясына «Ең көп 
марапатталған жарнама беруші» деген атақ берді.

Кампания сонымен қатар таргет тұтынушылар 
арасында сан алуан мінез-құлық тудырды. Сауална- 
ма барысында видеоны көрген адамдардың жартысы, 
яғни 2200-ден астам коммерциялық ж ү к  көлігі иелері 
келесі жол^і Volvo-ны сатып а^атынын айтты, қаты- 
сушылардың қалған үштен бірі дилерге хабарласқан 
немесе Volvo Trucks веб-сайтына кірген. «Дүниежүзі 
бойынша 140 нарықтағы сатушыларымызбен әңгіме- 
лескенде олар клиенттер әйгілі фильмді алдымен сөз 
ететінін айтад^і»,— дейді Volvo Trucks PR директоры 
Андерс Вильхелмсон.

Шағын бюджетпен осындай жетістікке қол жет- 
кізген Volvo Trucks-тің «Өмір сынақтары» кампания- 
сын жа^ғастырғаны ешкімді таңға^ырмад^і. Бірінші 
алты видеода қолданған бірдей модельді ұстана оты- 
рып, топ ерекше ту^індылар жасады, олардың арасын
да Volvo тракторы мен суперкөлік арасындағы бәйге, 
сондай-ақ ресми кеш бол^іп жатқан казиноның а^д^і- 
на тоқтаған Volvo ж ү к  көлігіне көлікті тұраққа қоя- 
тын қызметкердің реакциясын жасырын камерамен 
түсіріп, көрсеткен видео бар. Бірақ жақында жарық 
көрген видео кампанияның бүгінге дейінгі ең сәтті 
жұмысы болды. «Көлікті к ім  ж үргіз іп  келе жатқанын 
қара» атты видеода Volvo FMX өзі ж ү к  түсіретін ж ү к  
көлігі «Бұрын-соңды жаса^маған, ең мықты ж ү к  көлі- 
гіміз» деп жарнама^аған бұл көлікті сүйкімді төрт жа- 
сар ағылшын қызы қашықтан басқару пульті арқыл^і 
жүргізгенін көрсетті.

«Өмір сынақтары» керемет іс-қимылдардан тұ- 
ратын фильмдер топтамасы трюктерді көрсетіп қана 
қоймай, орасан зор міндет атқарды. Ж аңа модель жә-

не таргет аудиторияның екеуіне бірдей аса маңызды 
ерекшеліктерді ір іктей отырып, Volvo осы ерекше- 
ліктер барлық жердегі көрермендерді таңғалдыратын 
оқиғалар арқылы жеткізе білді. Кампания бес жаңа 
ж ү к  көлігін табысты түрде нарыққа шығарып, мақ- 
сатына жетті, кампанияның бірінш і кезеңінде әлеу- 
меттік медиада Volvo Trucks жинаған жанкүйерлер 
саны кампанияның екінш і кезеңінде екі еселенді. 
Кампания сонымен қатар Volvo Trucks нарықтық үле- 
сін әлем бойынша арттырып және сауда көлемін ре- 
кордтық деңгейге жеткізуге септігін тигізді. Одан да 
таңға^арлығы, Volvo Trucks мұны шағын бюджетпен 
жүзеге асырды. Интеграцияланған маркетингтік ком
муникация әлемінде «Өмір сынақтары», шын мәнінде, 
үлкен іс атқарды.

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Volvo Trucks промоушн-микс құралдарының қай 

элементтерін пайдаланды?
19. «Өмір сынақтары» кампаниясы интеграциялан- 

ған маркетингтік коммуникация ерекшеліктерін 
қа^ай көрсетеді? Интеграция тиімділігі бойынша 
«Өмір сынақтарына» қандай баға берер едіңіз?

20. «Өмір сынақтарын» қолданған түтынушыға ба- 
ғы тта^ан маркетинг ұстанымы B-to-B нарықта 
үйлесімді бола ма? Түсіндіріңіз.

21. Volvo Trucks осы кампания арқылы жеткен же- 
тістіктерін ұстап қа^у үш ін қандай қиын,дықтарға 
тап болд^і?

Дереккөз: Steve Skinner, «Sweden's Secrets to Success with 
Trucks», Owner Driver, June 22, 201 6, www.ownerdriver.com. 
au /indus trynew s/1  606/sw edens-secre ts-to -success-w ith - 
trucks/; Tessa Wegert, «How Volvo Trucks Turned B2B Video into 
a Viral Art Form», Contently, March 18, 2016, https://contently. 
com /stra teg ist/201 6 /0 3 /08 /vo lvo -trucks tu rned -b2b -v ideo - 
viral-artform/; David Griner, «A 4-Year-Old Pilots a Volvo Truck in 
Rollicking Follow-Up to Epic Split», Adweek, December 3, 2015, 
www.adweek.com/print/168418; Meg Carter, «How Volvo 
Trucks Pulled Off an Epic Split and Game-Changing Campaign», 
Fast Company, June 18, 2016, www.fastcocreate.com/3031654/ 
cannes/how-volvo-truckspulled-off-an-epic-split-and-a-game- 
changing-campaign; David Griner, «Undivided Attention: How 
'Epic Split' Became the Buzziest Ad at Cannes», Adweek, June 
16, 2014, www.adweek.com/print/1 58248; and «Six Years of 
Ambitious Integrated Campaigns», www.dandad.org/en/d-ad- 
integratedmarketing-campaigns/, accessed July 2016.

MyLab M arketing
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
22. М аркетингтік коммуникация месседждерін құру 23. Ұлттық брендке арналған жарнаманы таңдаңыз. 

барысында маркетологтар қолданатын үндеу түр- Жарнама беруші үндеудің қандай түрін қолдана-
лерін сипаттаңыз, атаңыз. Месседж ойлап табу ды? Пайдаланған месседждің құрыл^імын сипат-
кезінде месседж қүрылымының қандай қиындық- таңыз. Бірдей ақпарат тарататъін, бірақ үндеулер
тары ескерілуі қа^ет? мен хабарлама құрылымының әр түрін қолданған

жарнама құрастырыңыз.

http://www.ownerdriver.com
https://contently
http://www.adweek.com/print/168418
http://www.fastcocreate.com/3031654/
http://www.adweek.com/print/1
http://www.dandad.org/en/d-ad-integratedmarketing-campaigns/
http://www.dandad.org/en/d-ad-integratedmarketing-campaigns/


Ж а р н а м а  ж ә н е  PR

Интеграцияланған маркетингтік коммуника- 
^  ^  ция жоспарына сараптама жасағаннан кейін 
^  м  маркетингтік коммуникацияның арнайы құ- 

ралдарын терең зерттеуге көшеміз. Бұл тарау- 
Н  да біз жарнама және PR мәселелерін зерделей- 

міз. Жарнама — тұтынушыларға мәлімет беру, 
сендіру және есіне салу мақсатында ақылы медианы 
қолдану арқылы брендтің не компанияның құнд^іл^іқ- 
тарын хабарлау. Ал PR — тұтынушылар мен ж а ^ ы  қо- 
ғамнан бастап медиа, инвесторлар, қаржы құюшылар, 
сондай-ақ мемлекеттік қызметтерге дейін компания- 
ның қоғаммен жақсы қарым-қатынас құру^і. Про- 
моушн-микс құра^ары ны ң барлық түрлері сияқты 
жарнама мен PR да маркетингтік коммуникация бағ-

дарламасына к ір у і қажет. 16-17-тарауда біз промоушн- 
микс құралдарының басқа түрлерін де қарастырамыз. 
Олар: жеке сату; сатуды ілгерілету мен тікелей және 
цифрлық маркетинг.

Алд^імен көрнекті жарнама кампаниясын қараст^і- 
рудан бастайық. Ж иырма жыл бұрын GEICO А Қ Ш  ав- 
токөлік сақтанд^іру са^асында есімі белгісіз ниша еді. 
Дегенмен қазіргі кезде GEICO саладағы өзгерістерге 
бейімделіп, берік әрі тартымды ұранын жариялап, си- 
қырлы кесіртке бейнесіне сүйеніп жаса^ан, қомақты 
қаржы құйылған жарнама бағдарламасының арқасын- 
да қатаң бәсекеге толы салада екінш і позицияға жай- 
ғасты. Мұндағы месседж: жақсы жарнама шынында да 
маңызды. Енді оқиғаның өзін баяндайық.

GEICO: жақсы жарнаманың арқасында шағын компаниядан алыпқа 
айналу

1 9 3 6  ж ы л ы  н е г і з і  қ а л а н ғ а н  G E I C O  а л ғ а ш ы н д а  е р е к ш е  
к ө л і к  ж ү р г і з у  қ ұ қ ы ғ ы  б а р  м е м л е к е т т і к  қ ы з м е т к е р л е р  м е н  
у ә к і л д і к  б е р і л м е г е н  ә с к е р и  о ф и ц е р л е р д і  қ а м т и т ы н  б е л г і -  
л і  б і р  к л и е н т т е р  т о б ы н  т а р г е т т е д і .  Б ә с е к е л е с т е р і н е  қ а р а -  
ғ а н д а  G E I C O - н ы ң  ө з  а г е н т т е р і  б о л ғ а н  ж о қ .  О н ы ң  о р н ы н а  
о л  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т і к е л е й  ж ұ м ы с  і с т е у  а р қ ы л ы  ш ы -  
ғ ы н ы н  т ө м е н д е т і п ,  ү н е м д е л г е н  қ а р ж ы н ы  т ө м е н  п р е м и я  
р е т і н д е  б е р д і .  Ш а м а м е н  6 0  
ж ы л  б о й ы  G E I C O  м а р к е т и н г і  
т о л ы қ т а й  т і к е л е й  п о ш т а  ж ә н е  
т е л е ф о н  ж а р н а м а с ы н а  ғ а н а  
с ү й е н д і .

Д е г е н м е н  1 9 9 4  ж ы л ы  
G E I C O  ө з і н і ң  т ұ т ы н у ш ы  б а з а -  
с ы н  к е ң е й т у г е  ш е ш і м  қ а б ы л -  
д а ғ а н  к е з д е  ө з і н і ң  м а р к е т и н -  
г і н  д е  д а м ы т у  к е р е г і н  с е з і н д і .
С ө й т і п ,  о л  с а қ т а н д ы р у  ж а р н а -  
м а с ы н ы ң  к е л б е т і н  т ү б е г е й л і  
ө з г е р т е  а л а т ы н  м е д и а  ә л е м і н е  
қ а д а м  б а с т ы .  G E I C O  б ұ л  ж ұ -  
м ы с қ а  а с ы қ п а й  к і р і с т і .  Ө з і -  
н і ң  а л ғ а ш қ ы  ж а р н а м а с ы н  ұ л т т ы қ  т е л е а р н а ,  р а д и о  ж ә н е  
б а с ы л ы м д а р д а  ж а р и я л а у  ү ш і н  б а р - ж о ғ ы  1 0  м и л л и о н  
д о л л а р  қ а р ж ы  ж ұ м с а д ы .  С о д а н  к е й і н  1 9 9 6  ж ы л ы  м и л 
л и а р д е р  и н в е с т о р  У о р р е н  Б а ф ф е т  к о м п а н и я н ы  с а т ы п  
а л ы п ,  м а р к е т и н г  т о б ы н а  « а қ ш а  м а ң ы з д ы  е м е с »  д е й  к е л е ,  
б и з н е с т і  ө с і р у г е  к е л г е н д е  « п р о ц е с т і  ж е д е л д е т і ң д е р »  д е д і .  
Б ұ л  б ұ р ы н - с о ң д ы  б о л м а ғ а н  т а б ы с қ а  к е н е л т т і .  К е л е с і  о н

GEICO саладағы өзгерістерге 
бейімделіп, берік әрі тартымды 
ұранын жариялап, сиқырлы кесіртке 
бейнесіне сүйеніп жасалған, 
қомақты қаржы құйылған жарнама 
бағдарламасының арқасында 
қатаң бәсекеге толы салада екінші 
позицияға жайғасты

ж ы л д а  G E I C O  ж а р н а м а ғ а  ж ұ м с а ғ а н  қ а р а ж а т ы н  5 0  р е т  к ө -  
б е й т і п ,  ж ы л ы н а  5 0 0  м л н  д о л л а р ғ а  ж е т к і з д і .

Қ а з і р  с і з  G E I C O  ж ә н е  о н ы ң  а ш ы қ - ж а р қ ы н  G e c k o  а т т ы  
к і ш к е н т а й  к е с і р т к е с і  ж а й ы н д а  б і р а з  н ә р с е  б і л е с і з .  Б і р а қ  
б а с т а п қ ы  к е з д е  а т а у ы  қ ы з ы қ  к ө р і н г е н  а с а  т а н ы м а л  е м е с  
б р е н д т і  ұ л т т ы қ  а у д и т о р и я ғ а  т а н ы с т ы р у  с а қ т а н д ы р у ш ы  
ү ш і н  о ң а й  ш а р у а  б о л ғ а н  ж о қ .  Б а р л ы қ  ж а қ с ы  ж а р н а м а

с и я қ т ы  G E I C O  д а  қ а р а п а й ы м ,  
б і р а қ  т а р т ы м д ы  т а қ ы р ы п т а н  
б а с т а л д ы .  Б ұ л  G E I C O - н ы ң  т і -  
к е л е й  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  а р н а л -  
ғ а н  ж ү й е с і н і ң  ы ң ғ а й л ы л ы ғ ы  
м е н  ү н е м д е у  м ү м к і н д і к т е р і н  
к ө р с е т у  б о л д ы .  О с ы  к ү н г е  
д е й і н  G E I C O  к а м п а н и я с ы н ы ң  
ж ү з д е г е н  ж а р н а м а с ы н ы ң  ә р -  
қ а й с ы  ж ә н е  б а с қ а  д а  к о н т е н т і  
қ а з і р г і  т а ң д а  ә й г і л і  « а в т о к ө -  
л і к  с а қ т а н д ы р у д а  1 5  м и н у т т а  
1 5 %  н е  о д а н  д а  к ө п  ү н е м д е -  
ң і з »  т і р к е с і н  ә р  ү й г е  ж е т к і з і п  
к е л е д і .

Б і р а қ  G E I C O  ж а р н а м а с ы н  е р е к ш е л е н д і р г е н  б і р  ж а й т  -  
о л  қ ұ н д ы  ұ с ы н ы с т а р ы н  д ү н и е г е  ә к е л у д е  е р е к ш е  ж і г е р л і  
ж о л д ы  т а ң д а у ы .  С о л  у а қ ы т т а  б а с қ а  б ә с е к е л е с т е р і  « с і з  
A l l s t a t e - п е н  с е н і м д і  ж е р д е с і з »  н е  « ж а қ с ы  к ө р ш і ң і з  с е к і л д і  
S t a t e  F a r m  д а  ә р д а й ы м  қ а с ы ң ы з д а »  с и я қ т ы  с а л м а қ т ы  ә р і  
е л е ң  е т к і з е р  т і р к е с т е р д і  қ о л д а н а т ы н .  G E I C O  ө з  ж а р н а м а 
с ы н  а й р ы қ ш а  е т у  ү ш і н  е к п і н д і  ә з і л м е н  ж е т к і з у г е  ш е ш і м
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қабылдады. Креатив тәсіл іске жарап, сауда қарқын ала 
бастады.

Брендті дамыту барысында клиенттер үшін GEICO 
(Government Employees Insurance Company/Мемлекеттік 
қызметкерлерді сақтандыру компаниясы) атауы айтуға 
қиындығы байқалды. Сондықтан GEICO көбінесе «gecko» 
деп айтылып жүрді. Бұған сүйкімді жасыл кесіртке қо- 
сылды. 1999 жылы GEICO қазір бәріне танымал болған 
15 секундтық видеоролигін түсірді. Видеороликте ағыл- 
шын акцентімен gecko баспасөз конференциясын өткізіп, 
«Мен gecko-мын, ана жүздеген доллар қаражатыңызды 
үнемдейтін GEICO сақтандыру компаниясымен шатас- 
тырмаңыздар. Сондықтан мені олай атауды доғарыңыз- 
дар» деген мәлімдеме жасайды. Бұл бірреттік жарнама 
болып, ұмытылып кетуі керек еді. Бірақ тұтынушылар аз 
уақыт ішінде компанияға қоңырау шалып, хат жазып, 
gecko-ны тағы көргісі келетінін айтты. Ал қалғаны тарих- 
қа айналды.

Gecko GEICO-ның әйгілі таңба өкілі болуына қара- 
мастан, бір кесіртке компанияны бүгінге дейін ұстап тұр. 
Сонымен, GEICO жылдар бойы өзінің ұсынысын жаңа 
әрі қызықты етіп сақтау үшін gecko жарнамасын жал- 
ғастырып, брендтің құндылығын әңгімелейтін тапқыр 
идеялармен әрі қоғамда үлкен қызығушылық тудыратын 
жұмыспен толықтырды. Бұған дейін алғаш онлайн шық- 
қан GEICO кампаниясы «GEICO.com веб-сайтын қолдану 
соншалықты оңай, оны тіпті үңгірден жаңа шыққан адам 
да пайдалана алады» деген жарнама жасаған. Кейінірек 
«GEICO-ға ауыссақ, шын мәнінде де көлік сақтандыруын- 
да 1 5 немесе одан да көп пайыз үнемдеуге бола ма?» 
сұрағына «Риторикалық сұрақтар» кампаниясы былай 
деп жауап қайтарды: «Эдтің бойы ұзын ба, Джонстың 
бойы ұзын ба?», «Эйб Линкольн адал болды ма?» және 
«Торай үйге бара жатып уй-уй-уй деген дыбыс шығарды 
ма?». Осы соңғы жарнамадан жұртшылық тілі бар доңыз 
Максвеллді таныды. Сөйтіп, GEICO цифрлық, әлеуметтік 
және мобайл медиадағы жетістіктерге назар аудара оты- 
рып, танымал болды. Брендтің кейінгі «Бақыттырақ...» 
кампаниясының кейіпкері түйе Калеб бірден әйгілі болып 
кетті. Калеб GEICO клиенттері «күйлеп жүрген түйеден де 
бақыттырақ» екенін мәлімдеді.

Өзінің соңғы «Сіз осылай істер едіңіз....» кампаниясы 
аясында GEICO құнды ұсынысын қызықты және есте қа- 
ларлықтай етіп көрсететін тағы бір жол тапты. Бір жарна- 
мада жас бала Питер Пен ресми түскі астың шырқын бұз- 
ғаны көрсетілді. Өйткені сіз Питер Пен болсаңыз, «әрқа- 
шан бала қалпыңызда қаласыз. Сіз осылай істер едіңіз». 
Тағы бір жарнамада Джеймс Бонд образына кірген ұлы- 
на анасы қоңырау шалады. Анасы баласына әкесінің ау- 
ладағы тиінді аулап алып кету үшін адам шақырудан бас 
тартқаны жайында ақтарыла әңгімелей бастайды. Сіз ана 
болсаңыз, «әрдайым ең қолайсыз уақытта қоңырау ша- 
ласыз. Сіз осылай істер едіңіз». Әр жарнамада «Автокөлік 
сақтандырудан ақша үнемдегіңіз келсе, онда GEICO-ға 
ауысасыз. Сіз осылай істер едіңіз» деп қорытындылайды.

GEICO-ның жүлде алған «Қапы қалмаңыз» кампания
сы көрермендер қалт жібермей көруі тиіс көңілді онлайн 
видео жарнама ұсынды. Әр видео кешкі аста отбасының 
спагетти жеп отырғаны сияқты күнделікті өмір көріністерін 
көрсетеді. Жарнама экранның қақ ортасында орналасқан 
үлкен GEICO логотипімен басталып, «Сіз бұл жарнаманы 
өткізе алмайсыз. Өйткені ол онсыз-ақ аяқталды. Көлік 
сақтандыруда 15 минутта 15% не одан да көп үнемде- 
ңіз» деген сөйлем көрсетіледі. Міне, жарнаманың осы

сәтінде, шын мәнінде, ең қызығы басталады. Мысалы, 
отбасылық кешкі ас видеосында бүкіл бір отбасы бір ме- 
зетте тұрған жерінде тоқтап, қозғалыссыз қатып қалады. 
Сол уақытта олардың иті үстел үстіне шығып, әрқайсы- 
ның алдында салынған спагеттиді бірінен кейін бірін жей 
бастайды (мұны түсіну үшін видеоны көріңіз. Бұл -  шын 
қапы қалмай көретін видео). «Қапы қалмаңыз» кампа
ниясы Канныдағы халықаралық жарнама фестивалінде 
Кинофильмдер номинациясында Гран-при жеңіп алып, 
«Жыл кампаниясы» Advertising Age жүлдесіне ие болды.

Эксперттердің бірі «Жылдар бойы GEICO-ның қанша 
жарнамасын (олар әжептеуір көп) көрсеңіз де, олар еш- 
қашан ескірмейді» деп ой түйген болатын. Компанияның 
маркетинг жетекшісі мұны былай түсіндіреді: «Біз үнемі 
тұтынушы ойында болуға тырысамыз. Бірақ жұртты жа- 
лықтырып, сосын GEICO-ның келесі жарнамасы еленбей 
қалғанын қаламаймыз». Сонымен қатар шағын кампа- 
ниялар қаншалықты сан алуан болса да немесе олардың 
үлкен-кішілігіне қарамастан, барлығында GEICO мәнері 
анық сезіледі. Әр жарнама міндетті түрде әсерлі күйде 
негізгі «көлік сақтандыруда 15 минутта 15% үнемдей 
аласыз» ұранымен аяқталады.

GEICO жарнама мен контент-маркетингке қомақты 
қаражат құюды жалғастырып келеді. Басқа сақтандыру 
компанияларымен салыстырғанда медиажарнамаға екі 
есе көп қаражат жұмсалады. GEICO-ның жылдық жарна
ма бюджеті 1,1 млрд доллардан асып, АҚШ-тың ең көп 
жарнамаланатын үшінші мегабрендіне айналды. Деген- 
мен брендтің креатив және мықты жарнама месседжі мен 
оған қоса қомақты инвестициялары үлкен дивидендтер 
әкелді. Кезінде көпшілікке беймәлім болған GEICO қазір 
сақтандыру индустриясында 90% танымал. Нарықтағы 
үлесін екі таңбаға ұлғайтқан бірнеше жылдардан кейін 
GEICO АҚШ-тың қатаң бәсекелі автокөлік сақтандыру на- 
рығында екінші орынға жайғасты.

Сонымен қатар GEICO-ның қарқынды өсімінен бө- 
лек, бренд жарнамасы бүкіл сақтандыру саласындағы 
сату жүйесінің түбегейлі өзгеруіне себепші болғанын айта 
кету қажет. Кезіндегі арандатушы категориясына жатқан 
Allstate-тен («Myhem-мен») бастап Progressive-ке («Flo- 
мен») дейінгі бәсекелестер қазіргі таңда әзіл мен қызық- 
ты дүниені өз жарнама кампанияларына қосуда. «Бұл 
стратегия GEICO кәдесіне жарап отырғаны күмәнсіз», -  
дейді бір эксперт. Тағы біреуі: «Бұл -  GEICO жарнама 
көмегімен кішкентай ойыншыдан алыпқа айналғанының 
дәлелі», -  дейді.1

20 жылдан астам уақыт бойы GEICO жарнамасы мен 
сүйкімді gecko-сы «көлік сақтандыруда 15 минутта 15% не 
одан да көп үнемдей аласыз» деп брендтің құнды ұсыны- 
сын креатив және күшті түрде әр үйге жеткізіп келді
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К о м п а н и я л а р  т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у д а н  д а  а у қ ы м д ы  д ү н и е  ж а -  
с а у ы  қ а ж е т .  С о н д а й - а қ  о л а р  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы  т а р т ы п ,  о л а р ғ а  ө з  қ ұ н д ы л ы қ т а р ы н  а н ы қ  
ж ә н е  с е н і м д і  т ү р д е  ж е т к і з у і  к е р е к .  О с ы  т а р а у д а  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я н ы ң  е к і  қ ұ -  
р а л ы н  т е р е ң і р е к  қ а р а с т ы р а м ы з :  жарнама ж ә н е  PR.

Автордан:
«Сіз жарнама жайында 
біраз нәрсе білесіз. Біз 
онымен күнделікті өмірде 
кездесеміз. Бірақ қазір бізге 
көрінбейтін процестердің 
ішіне үңіліп, компаниялар 
жарнама жөніндегі шешімді 
қалай қабылдайтынын 
қарастырамыз».

Жарнама -  нақты тапсырыс 
берушінің идеяларын, 
тауарларын не қызметін 
дербес емес мақсатта 
таныстыру және ілгерілетудің 
ақылы формасы.

— Жарнама
Т а р и х қ а  к ө з  ж ү г і р т с е к ,  жарнама ұ ғ ы м ы  с о н а у  б а й ы р ғ ы  з а м а н н а н  б а р  е к е н і н  а ң -  

ғ а р у ғ а  б о л а д ы .  Ж е р о р т а  т е ң і з і  ж а ғ а л а у ы н д а ғ ы  е л д е р д е  з е р т т е у  ж ү р г і з г е н  а р х е о л о г -  
т а р  қ а з б а  ж ұ м ы с ы  б а р ы с ы н д а  ә р т ү р л і  о қ и ғ а л а р  м е н  ұ с ы н ы с т а р  ж а й ы н д а  б е л г і л е р  
м е н  м а ң д а й ш а  ж а з у ы н  т а п қ а н .  Р и м д і к т е р  г л а д и а т о р  ш а й қ а с т а р ы н  х а б а р л а у  ү ш і н  қ а -  
б ы р ғ а ғ а  с у р е т  с а л ғ а н .  Ф и н и к и я л ы қ т а р  қ о л ө н е р  б ұ й ы м д а р ы н  с а т у  ү ш і н  с о н ы ң  с у р е т і н  
ш е р у  ж ү р і п  ө т е т і н  ж о л  б о й ы н д а ғ ы  ү л к е н  ж а р т а с т а р ғ а  қ а ш а п  с а л ғ а н .  Г р е к и я н ы ң  а л т ы н  
д ә у і р і н д е  а р н а й ы  б і р  а д а м  м а л ,  қ о л ө н е р  б ұ й ы м д а р ы  ж ә н е  т і п т і  к о с м е т и к а  ө н і м д е р і  
ж а й ы н д а  а й қ а й л а п  х а б а р л а й т ы н .  Е р т е  ш ы р қ а л а т ы н  « ж а р н а м а  ә н д е р »  б ы л а й  ж ы р л а -  
н а т ы н :  « К ө з і ң і з  ж а р қ ы р а п ,  ж ү з і ң і з  т а ң  ш у а ғ ы н  ш а ш ы п  т ұ р с ы н  д е с е ң і з ,  ж а с  ө т с е  д е  с ұ л у  
б о л ы п  қ а л ғ ы ң ы з  к е л с е ,  ө з і ң і з г е  к е р е к  к о с м е т и к а н ы  қ о л а й л ы  б а ғ а м е н  A e s c l y p t o s - т а н  
с а т ы п  а л ы ң ы з » .

Қ а з і р г і  ж а р н а м а ,  ә л б е т т е ,  м ұ н д а й  а л ғ а ш қ ы  ж а р н а м а ғ а  қ а р а ғ а н д а  ә л д е қ а й д а  і л г е р і -  
л е г е н і  а н ы қ .  Қ а з і р  А Қ Ш - т а ғ ы  ж а р н а м а  б е р у ш і л е р  ж а р н а м а  м е д и а ғ а  ж ы л ы н а  ш а м а м е н  
1 9 0  м л р д  $  ж ұ м с а й д ы .  Б ұ л  к ө р с е т к і ш  б ү к і л  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  5 4 5  м л р д  д о л л а р ғ а  
ш ы ғ а д ы .  Ә л е м д е г і  е ң  ір і  ж а р н а м а  б е р у ш і  P & G  4 , 6  м л р д  д о л л а р д ы  т е к  А Қ Ш  ж а р н а м а  
к е ң і с т і г і н д е  ғ а н а  ж ұ м с а с а ,  ә л е м д е г і  ж а р н а м а с ы н а  1 1 , 5  м л р д  $  қ а р ж ы  қ ұ й ғ а н . 2

Ж а р н а м а н ы  к ө б і н е с е  б и з н е с - ф и р м а л а р  қ о л д а н а д ы .  Б ұ ғ а н  қ а р а м а с т а н  ө з  і с - ш а -  
р а л а р ы н  ә р т ү р л і  т а р г е т  а у д и т о р и я ғ а  ж е т к і з у  ү ш і н  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м д а р ,  ө з  
і с і н і ң  б і л і к т і  м а м а н д а р ы  ж ә н е  қ о ғ а м д ы қ  а г е н т т і к т е р  д е  ж а р н а м а  қ ы з м е т і н е  ж ү г і н е д і .  
Ш ы н  м ә н і н д е ,  А Қ Ш - т а ғ ы  3 9 - о р ы н д а ғ ы  ж а р н а м а  б е р у ш і  -  ж а р н а м а н ы  ә р т ү р л і  м а қ -  
с а т т а  қ о л д а н а т ы н  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м  А Қ Ш  ү к і м е т і .  М ы с а л ы ,  А у р у л а р д ы  б а қ ы -  
л а у  ж ә н е  о н ы ң  а л д ы н  а л у  о р т а л ы қ т а р ы  ш ы л ы м  ш е г у г е  қ а р с ы  « Б ұ р ы н  ш ы л ы м  ш е к к е н  
а д а м н ы ң  к е ң е с т е р і »  д е г е н  ж а р н а м а  к а м п а н и я с ы н ы ң  т ө р т і н ш і  ж ы л ы н д а  7 0  м л н  $  ж ұ м -  
с а д ы .  О с ы л а й  о л а р  т е м е к і н і ң  к е с і р і н е н  т ү р л і  а у р у л а р ғ а  ш а л д ы қ қ а н д а р д ы ң  м ұ ң ы н  о р -  
т а ғ а  с а л у д ы  м а қ с а т  е т т і . 3 Ж а р н а м а  -  а д а м д а р д ы  т а р т у ,  о л а р д ы  а қ п а р а т т а н д ы р у  ж ә н е  
с е н д і р у  ү ш і н  т а п т ы р м а й т ы н  қ ұ р а л .  Б ұ ғ а н  C o c a - C o l a - н ы  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  с а т у  д а ,  
ш ы л ы м  ш е г у ш і л е р г е  б ұ л  ә д е т і н е н  а р ы л у ғ а  к ө м е к т е с у  д е ,  е л  б о л у  ү ш і н  с а л а у а т т ы  ө м і р  
с а л т ы н  қ ұ р у ғ а  ш а қ ы р у  ү ш і н  х а л ы қ т ы  а қ п а р а т т а н д ы р у  д а  -  б а р л ы ғ ы  к і р е д і .

М а р к е т и н г - м е н е д ж м е н т  ж а р н а м а  б а ғ д а р л а м а с ы н  ә з і р л е у  б а р ы с ы н д а  т ө р т  м а ң ы з -  
д ы  ш е ш і м  қ а б ы л д а у ы  т и і с  ( 1 5 . 1 - с ы з б а н ы  қ а р а ң ы з ) :  жарнама мақсатын анықтау;жар
нама бюджетін белгілеу;жарнама стратегиясынәзірлеу (хабарлама шешімі мен медиа 
шешімі); жарнама тиімділігін бағалау.
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15.1-сы зба
Негізгі жарнама шешімі

Жарнама маркетинг және кампания шешімінің ауқымды 
жинағының бір бөлігі ғана екенін ұмытпаңыздар. Оның мін- 
деті -  брендтің құнды ұсынысын таргет тұтынушыларға жеткізу. 
Жарнама өзге промоушн және маркетинг-микс шешімімен 
үйлесім тауып жұмыс істеуі қажет

Жарнама мақсаты -
белгілі уақыт ішінде арнайы 
таргет аудиториямен бірге 
орындалатын арнайы 
коммуникация міндеті.

Жарнамаға қатысты негізгі шешім

Ж арнама мақсатын анықтау
Б і р і н ш і  қ а д а м  -  жарнама мақсатын анықтау. Б ұ л  м а қ с а т т а р  ж а л п ы  м а р к е т и н г  б а ғ -  

д а р л а м а с ы н д а  ж а р н а м а  қ а н д а й  м і н д е т т і  а т қ а р а т ы н ы н  а н ы қ т а й т ы н  т а р г е т  н а р ы қ ,  п о -  
з и ц и я л а у  ж ә н е  м а р к е т и н г - м и к с к е  қ а т ы с т ы  б ұ р ы н ғ ы  ш е ш і м г е  с ү й е н у і  к е р е к .  Ж а р н а м а -  
н ы ң  ж а л п ы  м а қ с а т ы  -  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н д ы л ы ғ ы н  х а б а р л а у  а р қ ы л ы  
о л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у .  Б ұ л  ж е р д е  ж а р н а м а н ы ң  а р н а й ы  м а қ с а т ы н  т а л қ ы л а й -  
м ы з .

Жарнама мақсаты -  б е л г і л і  уақыт і ш і н д е  а р н а й ы  таргет а у д и т о р и я м е н  б і р г е  
о р ы н д а л а т ы н  а р н а й ы  к о м м у н и к а ц и я л ы қ  міндет. Ж а р н а м а  м а қ с а т т а р ы  ақпараттан- 
дыру ,  сендіруж ә н е  еске салу с и я қ т ы  н е г і з г і  м і н д е т т е р і н е  қ а р а й  б ө л і н е д і .  1 5 . 1 - к е с т е д е  
б е л г і л і  м а қ с а т т а р  т і з і м і  б е р і л г е н .

Ақпараттықжарнама к ө б і н е с е  ж а ң а  ө н і м  к а т е г о р и я с ы н  т а н ы с т ы р у  б а р ы с ы н д а  қ о л -  
д а н ы л а д ы .  М ұ н д а ғ ы  н е г і з г і  м а қ с а т  -  б а с т а п қ ы  с ұ р а н ы с т ы  қ а л ы п т а с т ы р у .  С о л  с и я қ т ы  ү л -  
к е н  э к р а н д ы  H D  т е л е д и д а р л а р д ы ң  а л ғ а ш қ ы  ө н д і р у ш і л е р і  а л д ы м е н  б е й н е н і ң  с а п а с ы  м е н  
о н ы ң  к ө л е м і н і ң  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы  ж а й ы н д а  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  м ә л і м е т  б е р у і  к е р е к  б о л д ы .

15.1-кесте. Ықтимал жарнама мақсаттары

Ақпараттық жарнама

Тұтынушы құндылығын хабарлау 

Бренд пен компания имиджін қалыптастыру 

Нарыққа жаңа өнім шыққаны туралы хабарлау 

Өнім қалай жұмыс істейтінін түсіндіру

Сендіру жарнамасы

Өнімді басқаша қолдану жолдарын ұсыну 

нарықта баға өзгергені жайында ақпараттандыру 

қолжетімді қызметтер мен қолдау көрсетуді сипаттау 

Жалған әсерді түзету

бренд ерекшеліктерін қалыптастыру 

Тұтынушыларды брендке көшуге итермелеу 

Өнім құндылығы жайында тұтынушы түсінігін өзгерту

Еске салу жарнамасы

Тұтынушыларды қазір сатып алуға көндіру 

Тұтынушылармен өзара әрекеттестік қалыптастыру 

бренд қауымдастығын қалыптастыру

Тұтынушылармен қарым-қатынасты ұстап тұру 

Өнімнің жақын арада қажет болып қалатынын 
тұтынушылардың есіне салу

Өнімді қайдан сатып алуға болатынын тұтынушылардың 
естеріне салу

маусымнан тыс уақытта тұтынушы брендті ұмытып 
қалмауын қадағалау



15-ТАРАУ. ЖАРНАМА ЖӘНЕ PR 469

Салыстырушы жарнама: Pepsi Coca-Cola-мен бәсекеде са- 
лыстырушы жарнаманы бұрыннан қолданып келеді. «Біздің 
фанаттарымызды баурайтын бірнеше нәрсе бар. Мысалы, 
олар бізге тән көгілдір және қызыл түсті бірге көргенде бір- 
ден елең ете қалады», -  дейді Pepsi маркетологы

Бәсеке күшейген сайын сендіру жарнамасының маңызы 
арта түсті. Бұл жағдайда компания мақсаты -  таңдаулы 
сұранысты қалыптастыру. Мысалы, HD теледидарлары 
шыққалы бері Samsung тұтынушыларына олардың ақ- 
шасына ең сапалы өнім ұсынатынын айтып, сендіруге 
тырысты. Мұндай жарнама тұтынушы тартып, бренд 
қауымдастығын құруды көздейді.

Сендіру жарнамасының кейбірі салыстырушы жар- 
намаға (немесе шабуылдаушы жарнама) айналды. 
Мұндайда компания тікелей не жанама түрде өз брен- 
дін басқа бір немесе бірнеше брендпен салыстырады. 
Салыстырушы жарнама мысалдарын алкогольсіз су- 
сындар мен фаст-фудтан бастап автокөлікті жалға алу, 
кредит карталары мен ұялы байланыс қызметтеріне 
дейін шамамен әр өнім категориясында көре аласыз. 
Мысалы, ұзақ уақыттан бері Pepsi бәсекелесі Coca- 
Cola-ны тікелей меңзейтін салыстырушы жарнама шы- 
ғарып келеді:4

Бұл бірнеше жыл бұрын басталып, ұзаққа созылған 
«Pepsi сынағы» кампаниясынан бастау алды. Бұл жар- 
намадан Pepsi сауда орталықтарында және басқа да қо- 
ғамдық орындарда тұтынушылар көзін жұмып, сусындар- 
дан дәм татқанын көруге болады. Эксперимент барысын- 

да тұтынушылар әрдайым Coca-Cola-ға қарағанда Pepsi дәмін таңдайды. Содан бері Pepsi 
әрдайым салыстырушы жарнама жүргізіп, өзінің алып бәсекелесінің шамына тиіп отыр. 
Олардың арасында бір жарнамада Санта Клаус (ұзақ уақыт бойы Coca-Cola жарнама- 
сымен байланысты болды) Cola-ның орнына Pepsi-ді таңдағанын көрсетеді. Ал тағы бір 
жарнамада Pepsi жеткізушісі Cola таситын көлік жүргізушісінің жасырынып, рақаттанып 
Pepsi ішіп отырғанын суретке түсіріп алғаны туралы жарнаманы экранға шығарды. Өзге 
бір жарнамада бақытты Pepsi тұтынушысы Coca-Cola сатып алып тұрған адамға «Сендер- 
де әлі күнге дейін ақ аю (Coca-Cola-ның тағы бір символы) бар ма?» деу арқылы келеке 
етеді. Содан кейін алқам-салқамы шыққан ақ аю Cola ішкен адамға жаны ашып қарайды. 
Мұндай салыстырушы жарнама Pepsi фанаттары арасында өте танымал болды. «Біздің 
фанаттарымызды өзіне тартатын бірнеше нәрсе бар. Мысалы, олар біздің сүйікті көгілдір 
мен қызыл түсті бірге көрген кезде бірден елең ете қалады, -  дейді Pepsi диджитал ди
ректоры. -  Бұл бұрын бізге қатты көмектескен. Сондай-ақ әлі де кәдеге жарайтынын және 
көрермендер оны көруге асығатынын білемін».

Салыстырушы жарнама кампаниялары көбінесе дау тудырады. Көп жағдайда оны 
дәл сол мақсатта қолдану да бар. Қалыптасқан нарық көшбасшылары тұтынушылар- 
дың таңдау жиынтығынан өзге брендтерді алып тастағылары келеді. Ал жаңа ком- 
паниялар бәрінің астан-кестеңін шығарып, өз брендін тұтынушы әңгімесіне қосқысы 
келеді және нарықтың көшбасшыларымен терезесі тең болғанын қалайды. Смартфон 
саласында да Apple мен Samsung салыстырушы жарнаманы бір-біріне қарсы қолда- 
нып келеді. Дегенмен 2016 жылы Lenovo агрессиялы салыстырушы жарнама кампа- 
ниясын іске қосып, жоғарыдағы екі алыпқа шабуыл жасап үлгерді («Реал маркетинг» 
айдарындағы 15.1-мысалды қараңыз).

Десе де жарнама берушілер салыстырушы жарнаманы сақтықпен пайдалануы қа- 
жет. Мұндай жарнама қарсы тараптағы бәсекелесті жауап қайтаруға мәжбүрлеп, со- 
ңында ешқайсы да жеңіске жете алмайтын жарнама күресіне апарып жатады. Ызалан- 
ған бәсекелестер Бизнес-практиканы жақсарту кеңесі бюросының өзін-өзі реттейтін 
Ұлттық жарнама бөліміне шағым беру немесе тіпті жалған жарнамаға сот талаптарына 
жүгіну сияқты, тіпті одан да қатаң шараларға баруы мүмкін. Жақында Chobani шығар- 
ған салыстырушы жарнамасына бәсекелестерінің реакциясы қандай болғанына назар 
аударыңыз:

Chobani Simply 100 йогуртінің жарнамасында бір әйел Yoplait Greek 100 йогуртінің 
қорабының сыртын мұқият оқып тұрады да, бір мезетте оны лақтырып жібереді. Сол сәтте 
кадр сыртында «Калий сорбаты? Расында ма? Бұл зат қоңыз өлтіруге арналған емес пе?» 
деп дауыстап айтылады. Бұл жарнама Chobani Simply 100 Greek йогуртінің консервантсыз 
жасалғанын айтып, қорытындылайды. Тағы бір жарнамада әйел адам бассейн жанында 
отырып, Dannon Light пен Fit қораптарын қоқысқа лақтырып жібергені көрсетіледі. Сол 
сәтте кадр сыртындағы дауыс: «Неге сукралоза қосылған? Бұл заттың құрамында хлор 
бар. Тек Chobani Simply 100 йогурті ғана табиғи түрде тәтті қосылған 100 пайыз калория- 
лы йогурт», -  дейді. Әрине, бәсекелестер мұндай жарнаманы дұрыс қабылдаған жоқ. 
Yoplait өндірушісі General Mills шындыққа жанаспайтын жарнама үшін Chobani-ге қар- 
сы сотқа жүгінді. Ал Dannon заңгерлері Chobani-ге «доғару және алда қайта жасамау»
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РЕАЛ МАРКЕТИНГ

15.1. Lenovo: үлкен ойыншылармен бетпе-бет жүздесу
Соңғы он жылда смартфон на- 

рығындағы қатаң бәсеке бірнеше 
керемет жарнама кампаниясы- 
ның өмірге келуіне ықпал етті. Бұл 
сегменттегі қы зу бәсеке — ком- 
паниялар мен олардың жарнама 
агенттіктерін инновациялық креа
тив концептілер, көңілге қонымды 
месседждер әзірлеуге және бірне- 
ше медианы пайдалануға, қы зы қ 
стильдерді орындау мен аудито- 
рияны түрлі жолмен тартуға итер- 
меледі.

Apple ұзақ уақыт бойы смарт
фон сегментіндегі даусыз көшбас- 
шы болып келді. Бірақ Оңтүстік 
Кореяның Samsung электроника 
компаниясы Apple-дің көшбасшы 
позициясына қауіп төндіріп, бәсе- 
кеге шақырды. Осы кезден бастап 
жарнама әлемінде біраз қызықты 
салыстырушы жарнама кампа- 
ниялары пайда болып, бұлар тіпті 
смартфон индустриясының көруге 
тиіс спектакльдеріне айналып үл- 
герді. Тікелей салыстырушы жар- 
нама брендтің ерекшелігін басқа 
брендпен салыстырса, жанама 
салыстырушы жарнама брендтің 
өз өнімінен гөрі бәсекелес бренд- 
тің  аргументтерін салыстырады. 
Зерттеуге зер салсақ, жарнаманың 
үштен бірінен көбі салыстырушы 
болып келетінін және шамамен 
төрттен бірі бәсекелес брендтерді 
тікелей көздейтінін көрсетіп отыр.

Samsung-тің нағыз қатаң салыс- 
тырушы жарнама кампаниялары- 
ның бірі 2012 жылғы Galaxy S серия- 
сының шығуымен басталды. Олар 
келесі «Big Thing» қазірдің өзінде- 
ақ қолжетімді болғанын мәлімдеп, 
Apple-ге тікелей шабуыл жасады. 
Себебі сол жылы Apple iPhone 5 
смартфонын нарыққа таныстырға- 
лы жатқан болатын. Samsung өзінің 
жарнамаcын смартфон қолдану- 
шылары үшін маңызды, бірақ Apple 
құрылғысында қызметі нашар са- 
налатын өз ерекшеліктерін айтудан 
бастады. Жарнамада Apple атауы 
мен логотипі көрсетілмесе де, Apple 
брендінің негізгі аспектілерін кем- 
сіту мақсатында әсерлі әзіл-сы- 
қақ пен келеке ету арқылы қолда- 
нылды. Әзіл-сықақ болғандықтан, 
Samsung-тің соққысы Apple-ге әсер 
ете қойған жоқ. Сол себепті болса 
керек, тұтынушылар одан кейін де

Apple жайында оң п ік ір ін  өзгерт- 
педі. Бұл стратегия Samsung-ке 
жағымды әсер етті. Ол ел назарын 
өз брендіне аударып, бір жағынан, 
аудитория ықыласының Apple-ге 
ауып кетуінің де алдын алды.

2012 жылдан бері Samsung — 
смартфон нарығында 20-30% үлес- 
ке ие болған әлемдік смартфон 
индустриясы көшбасшыларының 
бірі. Ал Apple — оның ең жақын бә- 
секелесі. Бұл екі алыптың соңынан 
Қытайдың Huawеі, Lenovo, OPPO 
Electronics Corp және Vivo сияқ- 
ты брендтері келе жатыр. Әлемнің 
көптеген нарығында сату өсімі те- 
ңескендіктен, 2016 жыл смартфон 
индустриясының жетілгенін көр- 
сетті. Бұған АҚШ , Канада, Жапо- 
ния және Батыс Еуропа сияқты 
дамыған нарықтардағы құлдырау 
себеп болды. Қытайда жаңа құнды 
ойыншылардың пайда болуымен 
бірге жетілген өсу үлгісі байқалды. 
2016 жылы Apple к ір іс і 18%-ға арта 
түсті. Бұл оның 13 жыл ішіндегі бі- 
р інш і рет табысы азайғаны еді. Де- 
генмен Apple мен Samsung өз брен- 
д інің танымалдығының қызығын 
көріп келеді. Ж ұртшылық Apple 
iPhone 7, Samsung Galaxy S7 және 
Galaxy Note 7 смартфондарының 
нарыққа шығуын асыға күтті.

2016 жылдың үш інш і тоқсанын- 
да Lenovo ешкім күтпеген тосын қа- 
дамға барды. Өз бәсекелестерінің 
жетінш і смартфон нұсқаларының 
таныстырылымы төңірегіндегі дау- 
ға жауап беру мақсатында Lenovo 
«Жетілерді елеме» деген жарна
ма кампаниясын жариялады. 2014 
жылы Lenovo Google-ден Motorola- 
ны сатып алған болатын. Сөйтіп, 
2016 жылдың қыркүйегінде өзінің 
Moto Z смартфонын Samsung пен 
Apple-ге қарсы «Жетілерді елеме» 
кампаниясы аясында бәсекелесе 
позициялап, нарықта ілгерілетуге 
шешім қабылдады. Lenovo жарна- 
ма шабуылын Apple iPhone 7 мен 
iPhone 7 Plus модельдері шыққан 
соң барып бірнеше аптадан кейін 
жасады. Бұл кезде Samsung өзінің 
Galaxy Note 7 телефондары бата- 
реяларының жарылу проблемала- 
рына байланысты дүниежүзі бо- 
йынша бұл өнімдерін қайтару мәсе- 
лелерімен айналысып жатқан.

Lenovo нарық көшбасшыла- 
рын әжуалау және салыстырушы 
жарнама тәсілін қолдану арқылы 
Apple мен Samsung қолданушыла- 
рын Lenovo Moto Z-ке ауысуға ша- 
қырды. Оның жарнамасы креатив 
түрде алып компанияларды мағы- 
налы инновация жасауға итерме-

Apple мен Samsung салыстырушы жарнамасын бір-біріне қарсы тиімді қол- 
данып келді. Бірақ Lenovo өз кампаниясы арқылы екі смартфон алыбымен де 
күресе кетті
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леді. Себебі смартфон инновация- 
сы көбінесе жоғарыдағы екі бренд- 
ке арқа сүйегені үш ін т^іғырыққа 
тірелген. Оның жарнамасы Apple 
мен Samsung-тің өз өнімдерінің эк
ран көлемін ұлғайту және камера- 
ны бірнеше мегапиксельге арттыру 
сияқты қоса^қы жақсартуға ғана 
көңіл бөлетінін айтты. Келесі Big 
Thing өнімін тұтынушылар екі жыл 
не одан да көп уақыт күту і қажет 
еді.

Lenovo кампаниясы басыл- 
ған және цифрлық жарнама мен 
екі минутт^іқ YouTube видеомен 
басталды. Кампания барысында 
Lenovo Moto Z телефонының басты 
ерекшеліктерін Moto Mod ретінде 
таныстырды. Ол қодданушыларға 
смартфондарын қалаған уақытта 
және қа^аған құрылғыға конверт- 
теуге мүмкіндік беретін модульдік 
құрыл^імд^і қолданды. Қолдану- 
шылар сондай-ақ snap-on қапшығы 
арқылы камера, динамик немесе 
проектордың сапасын жақсарта 
а лады. Кампания сонымен қатар 
басқа смартфондармен салыстыр- 
ғанда телефон батареясының қуа- 
тының көпке жетуіне аса көңіл 
бөлді. Ө зінің баспа жарнамасында 
Lenovo креатив салыстырмалы тә- 
сілді қолданды. Ол жерде iPhone- 
ның озық технологиялардағы ре- 
волюциялық қа,дамдарын мойын- 
дай отырып, бірақ мұның барл^іғы 
тоғыз жыл бұрын болғанын, содан 
бері прогресс өте баяу ж үр іп  келе 
жатқанын айтады.

Баспа жарнаманың соңында 
Lenova Apple тоқтаған жерден ары 
қарай өзі жалғастырып кете ала- 
тынын мәлімдеу арқылы Apple-дің 
бұрынғы бренд позициялау^іна жа- 
нама түрде тиісіп өтеді.

Кампания құрамында iPhone 
қолданушыларының фокус-тобы-

нан жетінш і iPhone-ның жаңа мүм- 
кінд іктері жайында өз тәжірибесін 
ж еткізу і жайында сауал қойған 
екі минуттық YouTubе видеоны да 
қамтыды. Қатысушылар бұл сұрақ- 
қа қысқа жауап беріп, iPhone-ның 
өткен нұсқаларына қарағанда аса 
үлкен айырмашылық байқамаға- 
нын мәлімдеді. Қатысушыларға 
кейіннен қуат қорабы, динамик, 
камера және проектор ретінде ж ұ- 
мыс істей алатын модульдік және 
өзара ауыспалы артқы корпусы бар 
жаңа iPhone «прототипі» танысты- 
рылады. Олардың жаңа функция- 
ларға көңіл і толғаны байқа^ы . 
Т іпті арасында Apple-дің тұтыну- 
шылар ескертпелеріне назар ауда- 
ра бастағанын сезінгенін жеткізді. 
Кейіннен қатысушыларға әлгі про
тотип Moto Mod ерекшеліктерімен 
жабдықталған Moto Z екені айтыл- 
ды. Артынша Lenovo бұл фокус-топ 
қатысушылары актер емес екенін 
мәлімдеді.

Lenovo осылайша смартфон қол- 
данушыларына үйреншікті бол^іп 
кеткен инкремента^зм  мен шек- 
теулі өзгерістерге қарсы позиция- 
сын таныстырды. Ол өзінің Moto 
Mod моделінің ерекшеліктерін, 
шын мәнінде, революциял^іқ дүние 
ретінде ұсынып, екі ал^іп брендтің 
ұсынысына қайшы келетінін мә- 
лімдеді. Ол осылай аудиторияны 
шын инновация қандай болатынын 
көруге шақырды. Бұл анық түрдегі 
сал^іст^ірма^ы тәсіл болды. Өйтке- 
н і ол Apple мен Samsung тұтыну- 
шыларының адалдығын сынады. 
Samsung компаниясы Apple-дің 
нарықтағы көшбасшыл^іғын сына- 
ғанда сал^істырмал^і және агрессив 
стратегия оң нәтижесін берген еді. 
Смартфон индустриясында ал^іп- 
тарға қарсы шығып, тәуекелге бар- 
ған Lenovo «революциялық» бренд 
өзгешеліктерін жариялауын, оны 
қа^ай құрып, қа^ай дамытат^інын 
бақылау қы зық болатыны анық.
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туралы хат жолдап, кампанияны тоқтатуды сұрады. Өз кезегінде, Chobani да Dannon-ға 
қарсы іс қозғап, Chobani жарнамада шындыққа жанаспайтын мәлімет бермегенін сот 
растауын сұрады. Мұның бәрі қалай бітетінін тек уақыт көрсетеді. Бірақ мұндай жанжал 
бәсекелестердің ешқайсына пайда әкелмейтіні анық.5

Еске салу жарнамасы жетілген өнімдер үшін маңызды. Ол тұтынушылармен қарым- 
қатынасты ұстап тұруға және тұтынушылардың өнім туралы ойлап жүруіне септігін ти- 
гізеді. Мысалы, соя сөлін өндіруші Silk компаниясының соңғы жарнама кампаниясы өз 
тұтынушыларына «Соя сүтіне қайтадан ғашық бол» деп айтады. Сондай-ақ «Silk құл- 
пыруға көмектеседі» деп оның көптеген пайдасын еске салады. Coca-Cola-ның қымбат 
тележарнамасы тұтынушыларды ақпараттандыруды немесе оларды компания өнімде- 
рін қысқа мерзімде сатып алуға шақыруды көздемейді. Coca-Cola жарнамасы бірінші 
ретте тұтынушылармен қарым-қатынас құрып, оны ұстап тұруға бағытталған.

Жарнама мақсаты -  тұтынушыларды сатып алу процесіне өткізуге көмектесу. Кей- 
бір жарнама адамдарды жылдам әрекет етуге итермелейді. Мысалы, Weight Watchers
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компаниясының телевизиялық жарнамасы тұтынушылардан бірден интернетке кіріп 
тіркелуді сұрайды. Ал Best Buy компаниясының газеттегі жарнамасы адамдарды бір- 
ден дүкенге баруға ынталандыру үшін апта соңында жеңілдіктер жариялайды. Деген- 
мен көптеген жарнама тұтынушылармен ұзақмерзімді қарым-қатынас құруға немесе 
оны нығайта түсуге бағытталады. Мысалы, Nike тележарнамасында компания өнім- 
дерін киген атақты спортшыларды экстрим жағдайларда көрсетеді. Бірақ мұнда Nike 
ешқашан тұтынушыларға өнімін сатып алуды тікелей ұсынбайды. Оның орнына олар 
тұтынушы тарту және олардың бренд туралы ойы мен сезімін өзгертуді көздейді.

472 III БӨЛІМ I ТҰТЫНУШЫ ҚҰНДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Жарнама бюджеті -  өнімнің 
не компанияның жарнама 
бағдарламасына бөлінген 
ақша және өзге де қаржы 
ресурстары.

Жарнама стратегиясы -
компания өз жарнама 
мақсаттарын жүзеге асыру 
үшін қолданатын стратегия. 
Ол екі негізгі элементтен -  
жарнама месседждерін 
әзірлеу және жарнама 
медиасын таңдаудан тұрады.

Ж арнама бюджетін белгілеу
Компания жарнама мақсаттарын анықтағаннан кейін әр өнім үшін жарнама бюд- 

жетін белгілейді. Жарнама бюджетін белгілеуде әдетте қолданылатын төрт әдіс 14-та- 
рауда айтылды. Мұнда жарнама бюджетін белгілеу кезінде қарастырылуы керек кей- 
бір жеке факторларды талқылаймыз.

Әдетте брендтің жарнама бюджеті өнімнің өмірлік циклінің кезеңіне тәуелді. Мы
салы, көбінесе жаңа өнімдерді таныстыру және тұтынушылар оны сынақтан өткізуі 
үшін салыстырмалы түрде ауқымды жарнама бюджеті қажет. Керісінше, жетілген 
брендтер дағды бойынша сатудағы коэффициентіне қарай шағын бюджетті талап 
етеді. Сондай-ақ нарықта бәсекелестері көп және саласын бейберекет жарнама тол- 
тырған брендтер көзге түсу үшін белсенді жарнамалануы тиіс. Дифференттелмеген, 
яғни өз өнім класындағы өзге брендтерге ұқсас брендтер (алкогольсіз сусындар, кір 
жуу ұнтақтары) өзін өзгелерден ерекшелеу үшін күшті жарнаманы қажет етуі мүмкін. 
Өнім бәсекелестерінен біршама ерекшеленген кезде жарнаманы тұтынушыларға өнім 
айырмашылықтарын атап көрсету үшін қолдануға болады.

Қандай әдіс қолданылса да, жарнама бюджетін белгілеу оңай шаруа емес. Ком
пания дұрыс мөлшерде ақша жұмсап жатқанын қайдан біледі? Coca-Cola және Kraft 
сынды компаниялар жарнама шығыны мен бренд сатылымы арасындағы байланысты 
анықтау, сондай-ақ әртүрлі медиаға қатысты «оптимал инвестицияны» белгілеу мақ- 
сатында күрделі статистикалық модельдер құрды. Сонда да жарнаманың тиімділігіне 
кейбірі бақылауға алынатын, ал кейбірі алынбайтын неше түрлі факторлар әсер етеді. 
Сол себепті әзірге дейін жарнама шығыны нәтижесін өлшейтін нақты бір ғылым жоқ. 
Көп жағдайда менеджерлер жарнама бюджетін белгілеу кезінде көптеген ой-пікір мен 
сараптамаға сүйенуі қажет.

Осы пайымның нәтижесінде жарнама -  қаржылай қиындық туындаған кезде бюд- 
жеті қысқартылуы ең оңай сала. Брендті дамытып жатқан жарнаманың бюджетін қыс- 
қартудың сатуға залалы қысқамерзімді болып көрінеді. Алайда жарнама шығынын 
қысқарту брендтің имиджі мен нарықтағы үлесіне ұзақмерзімді залалын тигізуі мүм- 
кін. Негізінде, бәсекелестері жарнама бюджетін қысқартып жатқанда жарнама шығы- 
нын бірқалыпты ұстап не тіпті қаржысын көбейтетін компаниялар нарықтағы бәсекеде 
артықшылық ала алады.

Мысалы, «Үлкен дағдарыс» кезінде бәсекелестер шығыннан үнемдеп жатқанда, 
Audi маркетинг және жарнама бюджетін көбейте түсті. «Өзгелер кері кеткенде, Audi 
тізгін тартпады, -  дейді Audi жарнама директоры. -  Индустрия кері тартатын нәрсе- 
лерді шектеп, шығынын қысқартып жатқанда неліктен біз де артқа жүруіміз керек?». 
Нәтижесінде дағдарыс кезінде Audi брендінің танымалдығы мен сатып алушылардың 
оны іздеуі рекордтық деңгейге жетті. Осылайша ол BMW, Mercedes және Lexus компа- 
нияларын басып озып, дағдарыстан кейін нарықта өзін мықты позициялай алды. Бү- 
гінгі таңда Audi нарықтағы сұранысы жоғары брендтердің бірі саналып, әлемдік люкс 
автокөлік сатылымында BMW және Mercedes-пен иық тіресіп келеді.6

Жарнама стратегиясын әзірлеу
Жарнама стратегиясы екі маңызды элементтен -  жарнама месседждерін әзірлеу 

және жарнама медиасын таңдаудан тұрады. Бұрын компаниялар көбінесе медиа жос- 
парлауды месседж құру процесінен кейінгі екінші кезектегі жұмыс ретінде қарастыра- 
тын. Креатив бөлімі жақсы жарнама контентін әзірлегеннен кейін медиа бөлімі осы 
жарнаманы таргет аудиторияға жеткізу үшін ең жақсы медианы таңдап, сатып алады. 
Бұл креатив топ пен медиа жоспарлаушылар арасында талас тууына себеп болатын.

Алайда бүгінгі күні таргет маркетинг стратегиясына баса назар аударатын медиа 
шығынының күрт артуы, сондай-ақ жаңа онлайн, мобайл және әлеуметтік медиа дүм- 
пуі медиа жоспарлау функциясының маңызын көрсетеді. Жарнама кампаниясы үшін 
қазір қай медиа түрін, яғни теледидар, газет, журналдар, видео, веб-сайт, әлеуметтік 
медиа, мобайл құрылғылар немесе электрондық поштаның қайсын қолданатыны жа- 
йындағы шешім кампанияның креатив элементтеріне қарағанда аса маңызды. Соны-
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Жарнамадағы хаос: қазір тұтынушылар 
нені көретінін, нені көрмейтінін және қай 
уақытта көретінін таңдауға мүмкіндік 
беретін технологиялармен қаруланған. 
Бара-бара жарнаманы көрмейтіндер 
қатары көбеюде

Madison & Vine -  бейберекет 
жағдайды бұзу және 
тартымды месседжбен 
тұтынушы тартудың жаңа 
жолдарын табуға бағытталған 
жарнама мен ойын-сауықтың 
бірігуін ұсынуға арналған 
термин.

мен қатар қазіргі таңда бренд контенті көбінесе тұтынушылармен бірге жұмыс істеудің 
нәтижесінде және тұтынушылардың өз тарапынан да жасалып жатады. Нәтижесінде 
жарнама берушілердің көбі өз месседжі мен оларды жеткізетін медиа арасында жа- 
қын үйлесім орнатуда. Алдыңғы тарауда талқыланғандай, мұндағы мақсат -  бренд 
контентін жасау және оны барлық медиа ауқымында, мейлі ақылы, жекеменшік не 
жалпыға ортақ болсын, басқарып отыру.

Жарнама месседжін және бренд контентін жасау
Бюджет қаншалықты үлкен болса да жарнама тұтынушылармен коммуникация 

орнатып, жақсы қарым-қатынас құрғанда ғана табысқа жете алады. Жақсы жарнама 
месседжі мен контент қазіргі күнгі қымбат әрі бейберекет жарнама ортасында өте ма- 
ңызды.

Бүгінгі таңда АҚШ отбасылары орта есеппен 190-ға жуық телеарнаны көреді және 
тұтынушылар таңдауына 7200-ден астам журнал ұсынылған.7 Оған қоса сансыз ра
диостанция, каталогтар, тікелей пошта, сыртқы медиа, электрондық пошта, онлайн, 
мобайл және әлеуметтік медианың ықпалы бар. Осылайша тұтынушыларға жарнама 
мен бренд-контентін үйде, жұмыс орнында және осының арасындағы басқа жерлер- 
ден тамашалау мүмкіндігін береді. Мысалы, америкалықтар жыл сайын жалпы
5,3 триллион онлайн жарнама элементтерімен бетпе-бет кездеседі. Ал күнделікті 
500 миллионға жуық туит, 4 миллиард YouTube видеосы, Instagram-да ортаға салы- 
натын 58 миллион фотосурет, Pinterest-тегі 5 миллионға жуық мақала мен Facebook- 
тегі 4,75 миллиард контентті бөліседі.8

Бейберекет ж ағдайды  бузу. Осы бейберекеттік, бір жағынан, 
кейбір тұтынушылардың мазасын алса, екінші жақтан, маркетолог- 
тар үшін де үлкен бас ауруына айналып отыр. Желілік телевизияға 
жарнама берушілерінің жағдайына назар аударып көрейік. Олар бір 
30 секундтық жарнамаға орта есеппен 342 000$ жұмсайды. Содан 
кейін оны прайм-тайм сәтіндегі танымал бағдарламалардың ортасын
да эфирге шығару үшін 30 секунд жарнама уақытына орта есеппен 
112 100$ төлейді. Танымал бағдарламалардың ақысы одан да көп. 
Мысалы, Sunday Night Football бағдарламасының отыз секундына 
803 000$, Empire бағдарламасына 497 000$, Big Bang Theory бағдар- 
ламасына 348 000$ не Super Bowl мегашарасы кезінде 30 секундтық 
жарнама көрсету үшін орта есеппен 5 млн $ төлейді. Одан соң олардың 
жарнамасы өзге жарнама легі, желілік промоушн және орта есеппен әр 
прайм-тайм уақытта 2 0  минутқа дейін созылатын бағдарламалық емес 
материалдар, сондай-ақ орташа әр алты минутта келетін ұзақ жарна- 
маның ортасында қысылып қалады. Телевизиядағы және өзге де жар- 
нама медиадағы мұндай бейберекет бара-бара жарнама саласындағы 
алауыздықты күшейтуде.9

Бұрын телекөрермендер жарнама берушілер контентінің еріксіз ауди- 
ториясы саналатын. Бірақ бүгінгі цифрлық әлем кереметі көрермендерге 
интернет, видео ағыны, әлеуметтік және мобайл медиа, планшеттер мен 
смартфондар сияқты т.б. ақпараттық және ойын-сауық нұсқалары ара- 
сынан таңдау мүмкіндігін ұсынып отыр. Сондай-ақ цифрлық технология 
да тұтынушыларға нені көріп, нені көрмейтінін және қай уақытта көреті- 
нін таңдауға мүмкіндік беретін технологиялар жиынтығын беріп қойды. 
DVR жүйелері мен цифрлық ағындардың бара-бара өсуі арқасында тұ- 
тынушылар жарнаманы көрмейтін болды.

Сол себепті жарнама берушілер қалыптасқан месседжін дәстүрлі медиамен ары 
қарай өз тұтқынына айналған тұтынушыларына тарата алмайды. Тұтынушыларды ма- 
залап немесе бұра тарту бұдан былай жұмыс істемейді. Жарнама тұтынушыларды пай- 
далы, тартымды не қызықты контентпен қамтамасыз ете алмаса, тұтынушылар жарна
маны қабылдамайды не жай ғана өткізіп жібереді.

Жарнама және ойын-сауықтың бірігуі. Көптеген маркетологтар бейберекет 
жағдайды бұзу үшін «Madison & Vine» деп аталатын жарнама мен ойын-сауық ин- 
теграциясына қаржы құйды. Madison Avenue дегенді естіген боларсыз. Ол -  Нью-Йорк 
қаласындағы елдегі ең ірі жарнама агенттіктерінің штаб-пәтерлері орналасқан белгілі 
көше. Сондай-ақ Голливудтағы Hollywood даңғылы мен Vine көшесінің қиылысындағы 
Hollywood & Vine жайында да естіген шығарсыз. Ол бұрыннан бері АҚШ ойын-сауық 
индустриясының орталығы ретінде символға айналған орын саналады. Қазір Madison 
Avenue және Hollywood & Vine бірігіп, Madison & Vine аталатын жаңа көше қиылысы
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қ а л ы п т а с т ы .  О л  т а р т ы м д ы  м е с с е д ж д е р м е н  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у д ы ң  ж а ң а  ж о л д а р ы н  т а б у -  
ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  ж а р н а м а  м е н  о й ы н - с а у ы қ  и н т е г р а ц и я с ы н  ұ с ы н а д ы .

Ж а р н а м а  м е н  о й ы н - с а у ы қ  и н т е г р а ц и я с ы  м ы н а  е к і  ф о р м а н ы ң  б і р е у і н д е  б о л у ы  
м ү м к і н :  к ө ң і л  к ө т е р е т і н  ж а р н а м а  н е м е с е  б р е н д  и н т е г р а ц и я с ы .  Көңіл көтеретінжарна
ма м а қ с а т ы  -  а д а м д а р  к ө р у г е  ұмтылуы ү ш і н  ж а р н а м а  м е н  б р е н д  к о н т е н т і н  б а р ы н ш а  
қ ы з ы қ т ы  ә р і  п а й д а л ы  е т і п  ж а с а у .  Е ш қ а ш а н  а р н а й ы  ж а р н а м а  к ө р м е й м і н  д е п  с е н і м д і  
а й т а  а л а с ы з  б а ?  Т а ғ ы  б і р  о й л а н ы п  к ө р і ң і з .  М ы с а л ы ,  S u p e r  B o w l  ж ы л д ы қ  к ө ң і л  к ө т е -  
р е т і н  ж а р н а м а  а ф и ш а с ы н а  а й н а л д ы .  О н д а ғ а н  м и л л и о н  а д а м  ж ы л  с а й ы н  S u p e r  B o w l  
о й ы н ы м е н  қ а т а р  қ ы з ы қ  ж а р н а м а н ы  д а  т а ғ а т с ы з д а н а  к ү т е д і .  С о н д а й - а қ  ү л к е н  о й ы н  
а л д ы н д а  н е  о д а н  к е й і н  и н т е р н е т к е  қ о й ы л ғ а н  ж а р н а м а  м е н  о ғ а н  қ а т ы с т ы  к о н т е н т  м и л -  
л и о н д а ғ а н  қ а р а л ы м  ж и н а й д ы .  Б ү г і н г і  т а ң д а  қ ы з ы қ т ы  ж а р н а м а н ы  т е л е э ф и р г е  ш ы қ п а й  
т ұ р ы п - а қ  Y o u T u b e - т е н  к ө р у  қ а л ы п т ы  ж а ғ д а й ғ а  а й н а л д ы .

Ж а р н а м а  б е р у ш і л е р  с о н д а й - а қ  ж а р н а м а ғ а  қ а р а ғ а н д а  қ ы с қ а  ф и л ь м д е р  м е н  ш о у ғ а  
ұ қ с а й т ы н  к о н т е н т  ә з і р л е й д і .  Б р е н д т і  х а б а р л а у  п л а т ф о р м а л а р ы  -  в е б - э п и з о д т а р  м е н  
б л о г т а р д а н  б а с т а п  о н л а й н  в и д е о  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  п о с т т а р ы н а  д е й і н г і  т ү р л і  а у -  
қ ы м д а ғ ы  ж а р н а м а  м е н  т ұ т ы н у ш ы  к о н т е н т і  а р а с ы н д а ғ ы  ш е к а р а  б і л і н б е й т і н  ж а ғ д а й ғ а  
ж е т т і .  М ә с е л е н ,  U n i l e v e r  D o v e  б р е н д і н і ң  « Ш ы н а й ы  с ұ л у л ы қ »  к а м п а н и я с ы  а я с ы н д а  ә р -  
т ү р л і  ж а с т а ғ ы  ә й е л д е р  ө з і н  қ а л а й  к ө р е т і н і  ж а й ы н д а  ж а р н а м а  в и д е о р о л и к т е р і н  ж а с а -  
д ы .  О н ы ң  « Ш ы н а й ы  с ұ л у л ы қ  с у р е т т е р і »  в и д е о с ы н д а  Ф е д е р а л д ы қ  т е р г е у  б ю р о с ы н ы ң  
с у р е т ш і  м а м а н ы  ә й е л д е р д і  ө з і н  қ а л а й  с и п а т т а й т ы н ы н а  ж ә н е  с о л  ә й е л д е р д і  ө з г е л е р  қ а -  
л а й  с и п а т т а й т ы н ы н а  с ү й е н і п  с а л ғ а н  с у р е т т е р  с а л ы с т ы р ы л а д ы .  С у р е т т е р д і  с а л ы с т ы р у  
б а р ы с ы н д а  б а с қ а  а д а м д а р д ы ң  с и п а т т а у ы н а  с ү й е н і п  с а л ы н ғ а н  с у р е т т е р  а й қ ы н  ж ә н е  
к ө з  т а р т а т ы н д а й  ә д е м і  ш ы қ т ы .  Б ұ л  ә й е л д е р г е  ү л к е н  ә с е р і н  т и г і з д і .  Ж а р н а м а  с л о г а н ы  
« С і з  ө з і ң і з  о й л а ғ а н н а н  ә л д е қ а й д а  ә д е м і с і з »  д е г е н  қ о р ы т ы н д ы  ж а с а й д ы .  Ж ү л д е  а л ғ а н  
в и д е о  т е л е д и д а р д а н  е ш қ а ш а н  к ө р с е т і л м е г е н і м е н ,  о н ы  е к і  а й д ы ң  і ш і н д е  Y o u T u b e  ж е -  
л і с і н д е  1 6 3  м и л л и о н н а н  а с т а м  а д а м  к ө р д і .  С ө й т і п ,  о л  е ң  к ө п  қ а р а л ғ а н  в и д е о ғ а  а й н а л 
д ы .  D o v e  « Ш ы н а й ы  с ұ л у л ы қ »  к а м п а н и я с ы н ы ң  « Э в о л ю ц и я »  ж ә н е  « Б і р  н ә р с е н і  ө з г е р т у »  
с и я қ т ы  ө з г е  д е  т у ы н д ы л а р ы  ә л г і  в и д е о ғ а  ұ қ с а с  р е а к ц и я л а р  а л д ы . 10

М а р к е т о л о г т а р  б е й б е р е к е т т і  б ұ з ы п ,  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ү ш і н  б а р ы н ш а  ж а ң а  т ә с і л -  
д е р д і  с ы н а қ т а н  ө т к і з і п  ш ы қ т ы .  М ы с а л ы ,  H o s t e s s  B r a n d s  ( д ә м д і  T w i n k i e s ,  H o  H o s ,  D i n g  
D o n g s  к р е м  т о л т ы р ы л ғ а н  к е к с  ө н д і р у ш і с і )  ж а қ ы н д а  Ж о ғ а р ы  б е й с б о л  л и г а с ы  м а у с ы м ы  
а ш ы л ғ а н ы  ж а й ы н д а  т у и т  б ө л і с і п ,  а т а п  ө т т і .  Т у и т т е  к е к с т е р д е н  ж а с а л ғ а н  б е й с б о л  с у р е -  
т і ,  с о н ы м е н  қ а т а р  ір і  қ а р і п п е н  « T O U C H D O W N »  д е г е н  ж а з у  б а р  е д і .  О й л а ғ а н д а й ,  б ұ л  
т у и т  е л  н а з а р ы н а  к ө п  т ү с т і .  T w i t t e r - д е г і  к ө п  ф о л л о у е р  қ а т е н і  к ө р с е т у г е  а с ы қ т ы .  H o s t e s s  
к ү т к е н  р е а к ц и я с ы  д а  д ә л  о с ы  е д і .  « T o u c h d o w n  с ө з і  ә д е й і  ж а з ы л д ы ,  -  д е й д і  H o s t e s s  
B r a n d s  м а р к е т и н г  д и р е к т о р ы .  -  Б ұ л  қ а л ж ы ң ғ а  т о л ы  ж ә н е  ә з і л д і  ж а қ с ы  к ө р е т і н  ж а с  а у -  
д и т о р и я ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  б о л а т ы н » .

Ө з г е  б р е н д т е р  д е  « а қ ы л ғ а  қ о н б а й т ы н  ә д і с т е р д і  с ы н а қ т а н  ө т к і з д і »  д е й д і  б і р  э к с 
п е р т .  М ә с е л е н ,  J C P e n n e y  б і р  к е з д е  т ү с і н і к с і з  ә р і  р е т с і з  т у и т  ж а з б а л а р ы н  ж а р и я л а п ,  е л  
н а з а р ы н  ө з і н е  а у д а р т қ а н  б о л а т ы н .  Б ұ д а н  а д а м д а р  к о м п а н и я н ы ң  ә л е у м е т т і к  м е д и а ғ а  
ж а у а п т ы  қ ы з м е т к е р і  н е  і ш і м д і к  і ш і п  а л ғ а н ,  н е  р е с м и  а к к а у н т т ы  х а к е р л е р  б ұ з д ы  д е г е н  
о й ғ а  қ а л д ы .  J C P e n n e y  б ұ ғ а н  ж а у а п  р е т і н д е  ж а у а п т ы  қ ы з м е т к е р і  қ ы с т ы қ  т а у а р л а р д ы  
і л г е р і л е т у  ү ш і н  қ о л ғ а п  к и і п  о т ы р ғ а н д а  т у и т  ж а з ғ а н ы н  м ә л і м д е д і .  P & G  C h a r m i n  б р е н -  
д і  T w i t t e r - д е г і  # t w e e t f r o m t h e s e a t  к а м п а н и я с ы  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ж ә н е  д р а й в қ а  т о л ы  ш у  
ш ы ғ а р у  м а қ с а т ы н д а  б е й ә д е п  ә з і л д е р д і  қ о л д а н а д ы . 11

Бренд интеграциясы ( н е м е с е  брендтелген ойын-сауық)  б р е н д т і  б е л г і л і  о й ы н -  
с а у ы қ  н е  к о н т е н т т і ң  ө з г е  т ү р і н і ң  а ж ы р а м а с  б ө л і г і  е т у д і  б і л д і р е д і .  Б р е н д  и н т е г р а ц и я с ы -  
н ы ң  е ң  к ө п  т а р а ғ а н  т ү р і  -  п р о д а к т - п л е й с м е н т ,  я ғ н и  б р е н д  ө н і м д е р і н  б а ғ д а р л а м а л а р -  
ғ а  р е к в и з и т  р е т і н д е  о р н а л а с т ы р у .  Б ұ л  M S N B C - д е г і  Morning Joe б а ғ д а р л а м а с ы н д а ғ ы  
S t a r b u c k s  c o f f e e  ө н і м і  н е  Elementary н е м е с е  Arrow  с е р и а л д а р ы н д а  M i c r o s o f t  S u r f a c e  
п л а н ш е т і  м е н  B i n g  і з д е у  қ ұ р ы л ғ ы с ы  б і р  с ә т к е  ж ы л т  е т е  қ а л ғ а н ы  н е  Avengers: Age of 
Ultron к и н о ф и л ь м і н д е г і  б і р  э п и з о д т а  Б л а к  У и д о у  H a r l e y  D a v i d s o n  L i v e w i r e  м о т о ц и к л і н  
а й д а п  б а р а  ж а т қ а н  к ө р і н і с і  б о л у ы  м ү м к і н .

П р о д а к т - п л е й с м е н т  б і р  ф и л ь м н і ң  н е м е с е  т е л е ш о у д ы ң  с ц е н а р и й і н е  к і р у і  д е  м ү м -  
к і н .  М ы с а л ы ,  The Martian ф и л ь м і н д е  М э т т  Д э й м о н ғ а  қ а р с ы  б а с т ы  р ө л д і  G o P r o  к а м е р а -  
с ы  о й н а д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  т а н ы м а л  Empire т е л е х и к а я с ы н ы ң  ү ш  б ө л і м і  т ү г е л д е й  P e p s i  
ж а р н а м а с ы н  ә з і р л е у  т ө ң і р е г і н д е  т ү с і р і л г е н .  М ұ н д а ғ ы  к е й і п к е р  -  ж а ң а д а н  ш ы қ қ а н  
ә н ш і  J a m a l  P e p s i  б р е н д і н і ң  ж а ң а  б е й н е с і н е  а й н а л д ы .  С о д а н  к е й і н  P e p s i  ш о у д ы ң  к е л е с і  
б ө л і м д е р і н д е г і  ү з і л і с т е р д е  н е г і з г і  ж а р н а м а с ы н  к ө р с е т т і .  Empire б р е н д  и н т е г р а ц и я с ы -  
н ы ң  қ ұ н ы  P e p s i  ү ш і н  ш а м а м е н  2 0  м л н  $  б о л д ы . 12

Д ә л  с о л  с и я қ т ы  Black-ish т е л е х и к а я с ы н ы ң  б і р  б ө л і м і н д е г і  с ю ж е т  ж е л і с і  B u i c k  E n c o r e  
т ө ң і р е г і н д е  ж а з ы л д ы .  Т е л е с е р и а л  к е й і п к е р л е р і  Д р е  м е н  Б о у  B u i c k  E n c o r e  а в т о к ө л і г і н  
ө з  қ ы з ы  З о у и г е  а р н а п  с а т ы п  а л а д ы .  Д р е  E n c l a v e  к ө л і г і н і ң  б а р л ы қ  е ң  ж а қ с ы  е р е к ш е л і к -  
т е р і н  т і з і п  ш ы ғ а д ы .  Д е г е н м е н  о н ы ң  ж ұ м ы с ы н д а ғ ы  ә р і п т е с т е р і  ж а с ө с п і р і м д е р  к ө л і к т е
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Натив жарнама -  веб
не әлеуметтік медиа 
платформасы төңірегіндегі 
түрі және функциясы бойынша 
басқа да натив контентке 
ұқсас жарнама не өзге онлайн 
контент.

түрлі қауіпті әрекеттер жасауы мүмкін екенін есіне салады. Сөйтіп, Дре Зоуидің авто- 
көлік жүргізуге шынымен дайын екеніне күмәнданып, ойланып қалады. Дренің анасы 
Руби көлікті өзіне алу үшін оның күдігін қолдай түседі. Руби тіпті өз Facebook парақ- 
шасында автокөлікпен түскен селфиін жариялап, «Исаға сансыз мадақ! Менің ұлым 
анасына Buick автокөлігін сыйлады» деп жазады. Бөлімнің соңына қарай Зоуи ақы- 
ры автокөлікке ие болады. Black-ish телехикаясының өзге сюжеттері де State Farm-нан 
бастап Chipotle-ге дейінгі брендтер төңірегінде жазылған.

Алғашында телевизияға арнап жасалған бренд интеграциясы ойын-сауық индус- 
триясының өзге салаларына да жылдам таралып кетті. Мұқият қарасақ, фильмдерде, 
видеоойындарда, комикстерде, Broadway музыкалық қойылымдарында және тіпті 
поп-музыкада продакт-плейсментті байқаймыз. Мысалы, өткен жылы жарық көрген 
ең танымал 31 фильмнің ішінде танымал 430 бренд плейсменті болды.13 Көпшілікке 
белгілі The LEGOфильмі әйгілі LEGO конструкторларына арнап 100 минуттық продакт- 
плейсмент жасады. Бір жазушының айтуынша: «Аудитория фильмдерге өнімдерді те- 
рең кіргізіп, олардың алуан қырын көрсететін кинематографиялық сату жолы арқылы 
жасалған қойылымдарды жылы қабылдады... Фильмнің басым бөлігінде LEGO кірпіш- 
тері креатив құрал ретінде қаншалықты пайдалы екені айқын көрсетілетін, көрерменді 
одан әрі еліте түсетін көріністерге толы. Бірақ фильмде мінсіз продакт-плейсментті шы
нымен жеткізетін -  жеке элемент». The LEGO фильмі LEGO Group компаниясы ашыл- 
ғаннан кейін бір жылдан соң оның саудасын 13%-ға арттырды.14

Натив жарнама (сондай-ақ демеушілік жасалған контент деп те аталады) -  бренд 
интеграциясының балама түрі. Бұл -  жарнама не өзі орналасқан веб-сайт немесе 
әлеуметтік медиада «натив» сияқты көрінетін жарнама немесе өзге бренд жасаған 
онлайн контент. Яғни бренд контенті түрі мен функциясы жағынан веб-сайт немесе 
әлеуметтік медиа платформалары төңірегіндегі басқа түпнұсқа контент сияқты көріне- 
ді. Бұл Huffington Post, BuzzFeed, Mashable немесе тіпті The New York Timesжәне The 
Wall Street Journal веб-сайттарындағы мақала болуы мүмкін. Оның ақысын жарнама 
беруші төлеген соң мақала жарияланады. Бірақ материал дәл редакцияның мақала 
форматында жазылады. Сонымен қатар бұл Facebook, YouTube, Instagram, Pinterest 
немесе Twitter сияқты әлеуметтік медиаға енгізілген, сол жердегі контентке үлгісі және 
табиғаты жағынан үйлесетін брендтің видео, суреттері, посттары немесе парақшала- 
ры болуы мүмкін. Мысалы, оған Twitter-дің «Сториз» бөлімінде шығатын жарнама 
жазбалары, Facebook-тің жарнама сториздері, BuzzFeed-тегі ақылы посттар немесе 
Snapchat-тағы «бренд сториз» жарнамасы мен брендтелген посттар жатады. Натив 
жарнама бара-бара бренд контентінің ең танымал түріне айналып келеді. Бұл жарна
ма берушілерге бренд пен тұтынушы контенті арасында маңызды қауымдастық құруға 
мүмкіндік береді. Ұлттық жарнама берушілер қауымдастығы жақында жүргізген зерт- 
теуге сәйкес, тұтынушыларға бұрын-соңды болмаған дәрежеде жарнамадан қашуға 
мүмкіндік берілген бүгінгі медиаландшафтты ескере отырып, жарнама берушілер де 
енді өз месседжін жеткізу және оны әсерлі ету жолының жаңа әдістерін қарастыруда.15

Сондықтан да Madison & Vine енді жарнама, бренд контенті және ойын-сауықтың 
тоғысқан нүктесіне айналды. Мақсат -  бренд месседжін жай ғана енгізіп, тұтынушы 
назарын аударып қана қоймай, оны кең ауқымды тұтынушы контенті мен әңгімесінің 
бір бөлшегі ету. JWT жарнама агенттігі былай дейді: «Біз жарнама адамдардың наза
рын олар қызығатын дүниеден аударып әкетпей, олар қызығатын дүниенің өзіне ай- 
нала білуі қажет деген пікірдеміз». Дегенмен жарнама берушілер жаңа тоғыстың өзі 
тым толып кетпеуін қадағалауы керек. Madison & Vine бейберекетті бұзу үшін арнайы 
жасалғанымен, бренд контентінің барлық жаңа түрлері және интеграциясымен одан 
бетер бейберекет тудыру қаупі бар. Дәл осы сәтте тұтынушылар басқа жолды таңдауы 
мүмкін.

Креатив концепт -
жарнаманың месседж 
стратегиясын ерекше және 
есте қаларлық әдіспен жүзеге 
асыратын тамаша «үлкен 
идея».

Месседж және контент стратегиясы. Тиімді жарнама контентін жасаудың ал- 
ғашқы қадамы -  тұтынушыларға жететін жалпы месседжді, яғни хабарлама страте
гиясын жоспарлау. Жарнама мақсаты -  тұтынушы тарту, олардың өнімге я болмаса 
компанияға белгілі бір түрде реакция жасауын қамтамасыз ету. Жұрт өнімнен не ком- 
паниядан пайда көретініне сенімді болғанда ғана оларды тартуға болады. Сол себепті 
тиімді месседж стратегиясын әзірлеуде -  жарнама месседжін құру барысында пайда- 
лануға болатын тұтынушы артықшылықтарын анықтау қажет. Идеал тұрғыда месседж 
стратегиясы компанияның ауқымды позициялау және тұтынушы үшін құндылық қа- 
лыптастыру стратегиясымен сәйкес келеді.

Месседждің стратегиялық мәлімдемелері әдетте жарнама берушінің өзі аса мән 
бергісі келген айқын артықшылықтар сипаты мен позициялау нүктелерінен құралады. 
Жарнама беруші содан кейін месседж стратегиясын ерекше және есте қаларлық тәсіл- 
мен жеткізетін креатив концептін (немесе үлкен идеяны) әзірлеуі керек. Бұл кезеңде
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Айрықша жарнама үндеуі: GE компа- 
ниясы Cafe тоңазытқышын ерекше етіп 
жасады. Тоңазытқыш есігіне фильтрден 
өткізетін ыстық су диспенсері мен Keurig® 
K-Cup® бірреттік қайнату жүйесі орна- 
тылған. Осылайша ол «су қайнатудың 
жаңа түрін» ойлап тапты

қарапаиым месседж идеялары үлкен жарнама кампанияларына аинала- 
ды. Әдетте креатив концепт жасау мақсатында копирайтерлер мен арт- 
директорлар бірігіп жұмыс істейді. Себебі олар осы концептілердің біреуі 
үлкен идеяға айналатынынан үміттенеді.

Креатив концепт жарнама кампаниясында қолданылатын арнайы 
үндеулерді анықтайды. Жарнама үндеудің үш түрлі сипаты бар: бірінші- 
ден, ол мағыналы болуы керек. Яғни тұтынушылардың өнімге қызығу- 
шылығын арттырып, оны таңдауы үшін өнімнің пайдасын атап өтуі қа- 
жет. Екіншіден, үндеу шындыққа сәйкесболуы шарт. Тұтынушылар өнім 
немесе қызмет уәде еткенін жеткізетініне сенімді болуы керек.

Дегенмен оның ең мәнді және шындыққа жанасатын артықшылы- 
ғы ең жақсы сипаты болмауы мүмкін. Үндеу сондай-ақ ерекше болуы 
керек. Ол өнімнің бәсекелес брендтерге қарағанда қай жағынан жақсы 
екенін айқындауы қажет. Мысалы, тоңазытқыштың ең мағыналы артық- 
шылығы -  тағамды суық қалпында ұстауында. GE өзінің Cafe тоңазыт- 
қышын ерекше етіп жасады. Тоңазытқышты қолданушылар оның есігіне 
орнатылған фильтрден өткен ыстық су диспенсері арқасында оны пай- 
далана алады. Сондай-ақ Keurig® K-Cup® бірреттік су қайнату жүйесі 
орнатылған тоңазытқыштан кофе, шай және басқа да ыстық сусындар 
дайындап алуға болады. Бұл -  «су қайнатудың жаңа тәсілі». Сол сияқты 
қолсағаттардың ең маңызды артықшылығы -  уақытты дәл көрсетуін- 
де. Бірақ тек кейбір сағат жарнамасы ғана оның осы қырын атап өтеді. 
Мұның орнына сағат жарнамалаушылар басқа тақырыптарды таңдай 
алады. Көп жыл бойы Timex «Қанша бұзылса да, тықылдап жұмыс істеп 
тұра береді» слоганымен қолжетімді сағат бренді болып келеді. Бұған 
керісінше Rolex жарнамасы брендтің «мінсіздікке ұмтылу» слоганымен 
«Rolex бір ғасырдан астам уақыттан бері тиімділік пен беделдің ерекше 
символына айналды» деген фактіге баса мән береді.

Орындау стилі -  жарнама 
месседжінде қолданылатын 
тәсіл, стиль, реңк, тіркестер 
және формат.

Месседжді орындау. Қазіргі таңда жарнама беруші таргет нарық- 
тың назарын өзіне аударып қызықтыру үшін «үлкен идеясын» шынайы 
жарнамаға айналдыруы қажет. Месседжді орындау үшін креатив топ ең 

тиімді тәсіл, стиль, ырғақ, тіркестер және формат таба білуі керек. Месседжді төменде 
берілген бірнеше орындау стилінде ұсынуға болады:

• Өмірдің бір бөлшегі. Бұл стиль бір немесе одан көп «ұқсас» адамдар өнімді әдет- 
тегі жағдайда қалай қолданатынын көрсетеді. Мысалы, IKEA контенті (кішігірім 
сайттар, Instagram посттары мен баспа және тележарнамаға дейін) IKEA жиһаз- 
дары және IKEA үй заттарымен безендірілген бөлмелерде өмір сүріп жатқанын 
көрсетеді.

• Өмір стилі. Бұл стиль өнім белгілі бір өмір сүру стилімен қаншалықты үйлесеті- 
нін көрсетеді. Мысалы, Athleta спорт киімі өз жарнамасында бір әйелдің күрделі 
йога позасында тұрғанын көрсетіп, мынадай жазумен толықтырған: «Сіздің тәні- 
ңіз -  ғибадатхана, ендеше оны бірте-бірте тұтас қалыптастырыңыз!».

• Қиял. Өнімнің өзін немесе оны қалай қолдануға болатынын елестету. Бұған 
Calvin Klein «Қиялға қарай бағыттал» жарнамасы мысал бола алады. Мәселен, 
оның жарнамасында кешқұрым жағажайда Calvin Klein іш көйлегін киген, тол- 
қынның үстінде қалқып ерекше бақытты күйде тұрған әйел бейнеленген.

• Көңіл-күй немесе бейне. Бұл стиль бір өнім не қызмет жайында әдемілік, махаб- 
бат, интрига, іңкәрлік, мақтаныш сияқты көңіл-күйді не болмаса бір бейнені қа- 
лыптастырады. Мұнда өнім не қызмет жайында ұзын сөйлемдер емес, қысқа да 
мәнді тіркестер қолданылады. Мысалы, Budweiser-дің көзге жас келтіретін «Жо- 
ғалған ит» жарнамасында Budweiser Clydesdales кішкентай күшікті аш қасқыр- 
дан құтқарып қалады. Бұл жарнама көпшілік жүрегін жаулап алғаны сонша -  ол 
Super Bowl XLIX кезеңінде жарнама тізімінің ең алғашқы орындарына жайғасты. 
Тіпті әлгі роликте Budweiser сырасының сапасы және дәмі туралы еш нәрсе ай- 
тылмаған.

• Музыка. Бұл стильде көбіне адамдар немесе мультфильм кейіпкерлері өнім жа
йында ән шырқайды. Мысалы, M&M's «М-мен бірге жақсырақ» кампаниясы- 
ның бір бөлшегі «Махаббат балладасы» жарнамасында «Қызыл кәмпит» әнші 
Мит Лоуфтың «Махаббат үшін бәріне дайынмын» («I'd Do Anything for Love») 
әнін шырқайды. Ол осылай актриса Ная Ривераға адалдығын көрсетеді. Қызыл 
басқа ойда еді. Алайда Ривера Қызылды өзінің печенье, тәтті бәліш және бал- 
мұздақ сияқты сүйікті тағамдарына қосудан басқа жол таба алмайды. Осының



бәріне Қызыл: «Бірақ, мен мұны жасамаймын.... немесе оны.... немесе оны... не- 
месе оны», -  деп әндетіп жауап қайтарады.

• Символ-тұлға. Бұл стиль өнімді ұсынатын кейіпкерді ойлап шығарады. Кейіпкер 
анимациялық тұлға (Mr. Clean, GEICO кесірткесі немесе Pillsbury қамырдан жа- 
салған кейіпкері) не шын адам болуы да мүмкін (Progressive Insurance көңілді 
өкілі Фло, Dos Equis сырасының «Әлемдегі ең қызық адамы» немесе Рональд 
Макдональд).

• Техникалық. Бұл стильде компанияның өнімді шығару барысындағы техникалық 
сараптамасы көрсетіледі. Осыған сәйкес Boston bear маманы Джим Кох Samuel 
Adams сырасын ашытудағы көп жылдық тәжірибесі жайында әңгімелейді.

• Ғылымидәйектер. Бұл стиль белгілі бір бренд басқа брендтерге қарағанда әл- 
деқайда жақсы екені не тұтынушы көңілінен шыққаны жайында сауалнама нә- 
тижесін, болмаса ғылыми дәйектерді ұсынады. Көп жыл бойы Crest тіс пастасы 
өз өнімі басқа тіс пасталарына қарағанда тіс жегісіне қарсы күресте тиімді екенін 
көрсету үшін ғылыми дәйектерді қолданды.

• Мінездеме беру немесе мақүлдау. Бұл стиль өнімді жоғары сенімділік не тар- 
тымдылық жағынан мақұлдауды қамтиды. Онда қарапайым адамдар өнімді 
қаншалықты ұнататынын әңгімелеуі де мүмкін. Мысалы, Whole Foods компа- 
ниясы «Құндылықтар» маркетинг кампаниясы аясында шынайы өмірдегі түрлі 
тұтынушыларды көрсетеді. Сонымен бірге белгілі тұлғалар да өнімді таныстыра 
алады. Мысалы, Тэйлор Свифт диеталық Coke сусынын, NBA жұлдызы Стефен 
Карри Under Armour-ды ұсынады.

Жарнама беруші сондай-ақ жарнамаға дұрыс реңк таңдауы қажет. Мысалы, P&G 
әрдайым позитив реңкті пайдаланады. Оның жарнамасы үнемі өз өнімдері жайын
да позитив дүниелер айтады. Қазір басқа жарнама берушілер жарнама әлеміндегі 
бейберекетті бұзу үшін өткір әзілдерді де қолданады. Doritos жарнамасы осылай та- 
нылған.

Жарнама беруші жарнамасында есте жақсы сақталатын және өзіне назар аудар- 
татын тіркестерді қолдануы керек. Мысалы, Lens Crafters өзі ұсынып отырған күннен 
қорғайтын көзілдірік әйнектерінің тұтынушыны күннен қорғайтынын және сәнді көрі- 
нетінін айтудың орнына «Күннен қорғайтын крем ешқашан осыншалықты әдемі көрін- 
беген» дейді. BMW керемет жасалған автокөлік екенін айтудың орнына креатив және 
ерекше әсер ететін тіркес қолданылады. Мысалы, «Толық автоматтандырылған көлік» 
дейді. Сонымен қатар Hanes socks өз шұлықтарының арзан шұлықтарға қарағанда са- 
палы екенін ашық айтпай, «Арзан шұлық сатып ал да, башпайыңды тесіктен шығарып 
төле» деген.

Қорыта айтасақ, формат элементтері жарнаманың тиімділігіне және оның баға- 
сына да өзгеріс әкеледі. Жарнама дизайнындағы кішігірім өзгеріс үлкен мағына біл- 
діруі мүмкін. Баспа жарнамада болсын, электрондық жүйедегі жарнамада болсын, 
оқырманның көзі алдымен иллюстрацияға түседі. Сол себепті иллюстрация ел наза- 
рын аударта алатындай мықты жасалуы қажет. Одан кейін назар тақырыпқа түседі. 
Тақырып адамдарды мәтінді оқуға тарта білуі шарт. Ал ең соңында көшірме (жарнама 
мәтініндегі негізгі бөлік) қарапайым, бірақ қуатты әрі көңілге қонымды болуы керек. 
Сондай-ақ бұл үш элемент біріг і̂п, тұтынушы тарту және тұтынушы құндылығын сенімді 
түрде ұсынуда тиімді жұмыс істеуі қажет. Дегенмен әңгіме форматындағы жарнама 
өзге жарнама ішінен ерекшеленіп тұрады. Мысалы, жақында жарық көрген Sherwin- 
Williams жарнамасында тұтынушы назарын өзіне аударту және оларға астарлы мес- 
седж жеткізу үшін көздің жауын алатын түстер мен ерекше дизайн қолданылады. Сурет 
оқырманға жеткен кезде кішкентай әріптермен жазылған тақырыптар «Бояуымызды 
қолдана отырып, қандай артықшылыққа ие боласыз?» деп сұрайды. Дәл осы сәтте та- 
ныс Sherwin-Williams «Бүкіл әлемді қамты» бренд логотипімен өзін айқындайды.
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Тұтынушылар жасаған контент. Көп компания бүгінгі цифрлық және әлеумет- 
тік медиа технология жетістіктерін пайдалану арқылы маркетинг контентін, месседж 
идеяларын, тіпті әдеттегі жарнама мен видео әзірлеуге тұтынушыларды араластыра 
бастады. Бұл кейде тамаша нәтиже берсе, кейде есте де қалмайды. Дегенмен жақсы 
орындалса, тұтынушы жасаған контент тұтынушының дауысын бренд месседжіне кір- 
гізіп, осылайша тұтынушы тартуын арттыра алады.

Тұтынушы жасаған контенттің ең танымалы -  PepsiCo Doritos бренді жыл сайын 
ұйымдастыратын бұрынғы «Crash the Super Bowl Challenge» жобасы болса керек. Он 
жылдан аса уақыт бойы Doritos тұтынушыларын 30 секундтан аспайтын өз видео- 
жарнамасын жасауға шақырды. Осылайша жеңімпаз ақшалай сыйлыққа ие болып, 
оның жарнамасы Super Bowl барысында көрсетілетін. «Crash the Super Bowl Challenge»
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Тұтынушы жасаған контент: GoPro тұтынушы контентінің кейбірі 
мықты болғаны сонша -  компания лицензия беру бөлімін құруға дейін 
барды. Бұл бөлім тұтынушылар жасаған Go Pro контентін өзге бренд- 
терге өз промоушн кампанияларында қолдану мақсатында лицензия 
береді. Осылай компания оларды «Өз оқиғаңызды баяндау үшін Go 
Pro-дың ең үздік артықшылықтарын пайдалануға» шақырады

жобасы оң нәтиже көрсеткеннен кейін 
Doritos қазір жыл бойы фанаттар жасаған 
әзіл-ысқақ жарнамасы мен өзге контенттер 
сияқты кампаниялар жүргізуде.16

Қазіргі таңда дүниежүзінде түрлі өндіріс 
салалары (автокөлік өндірушілерінен фаст
фуд тағамдары желілері және үй жиһаздары 
брендтері мен үй жануарларына арналған 
тамақ шығарушыларға дейін) күнделікті тұ- 
тынушылар жасаған әлеуметтік медиа кон- 
тентін өзінің дәстүрлі және әлеуметтік ме- 
диадағы маркетингіне енгізе бастады. Мы- 
салы, сәнді үй жиһазын өндіруші West Elm 
жүргізген #MyWestElm кампаниясында тұ- 
тынушылар онлайн бөліскен West Elm өнім- 
дерімен бірге түскен суреттерін жинап, оны 
өз веб-сайтында, Facebook-те, Pinterest-тегі 
промоушн посттарында қолданады. Сондай- 
ақ осыған ұқсас өнімдерді компанияның он
лайн сауда дүкеніндегі сілтемелермен ұсы- 
нады. Қазірге дейін 18 мың сурет жүктелді. 
Осының арқасында My West Elm сайтына бір 
айда 2 миллион қолданушы кірді. Сонымен 

қатар West Elm сайтындағы өнім суреттерінің 40%-ы -  тұтынушылар түсірген фотосу- 
реттер. Бұл суреттерде тұтынушылар компания өнімдерін шынайы өмірде қалай қол- 
данып жатқанын көрсетеді.17

Тұтынушылар жасаған контент клиенттерді брендтің күнделікті ажырамас бөлшегі- 
не айналдыра алады. Мысалы, Converse аяқкиім бренді қымбат жарнамаға жүгінудің 
орнына тұтынушыларға брендті жасауға және оның тарихын қалыптастыруға мүмкін- 
дік беріп отыр («Реал маркетинг» айдарындағы 15.2-мысалды қараңыз). Экшн камера 
жасаушы GoPro өз сайты мен әлеуметтік медиасында тұтынушылары түсірген видео- 
ларды бұрыннан жариялап келе жатыр. Осылай компания тұтынушыларының мықты 
тәжірибе бөлісуіне жағдай жасап отыр. Осындай видео арқасында әлеуметтік медиа- 
да GoPro пайдасы мен әсері жайында мәлімет бөлісуде көмектесетін GoPro фанатта- 
рын тартып, GoPro тұтынушылары қауымдастығын қалыптастырды. Тұтынушылар жа- 
саған GoPro жоғары сапалы контент жинағы шытырман оқиға іздеген әуесқойлар мен 
кәсіпқойлардың өзін еліте түсетін видеороликтерден тұрады. Кейбір контенттің мықты 
болғаны сонша -  компания лицензия беру бөлімін құруға дейін барды. Бұл бөлім өзге 
брендтерге тұтынушылар жасаған GoPro контентін өз промоушн кампаниясына қолда- 
ну үшін лицензия береді. Осылай компания оларды «Өз оқиғаңызды баяндау үшін ең 
үздік GoPro артықшылықтарын пайдаланыңыз» деп шақырады.18

Дегенмен тұтынушылар жасаған контенттің бәрі жақсы деп те айтуға болмайды. 
Үлкен компаниялардың көбі әуесқойлар жасаған контент кәсіби емес екеніне көз жет- 
кізді. Алайда бәрі ойдағыдай жасалса, тұтынушылар әзірлеген контент брендке қатыс- 
ты жаңа креатив идеялар мен жаңа көзқарас тудыратыны анық. Осындай кампания
лар жаңа тұтынушы тартып, тұтынушыларды бренд және оның құндылығы жайында 
ойлануға және талқылауға итеруі мүмкін.

Жарнама медиа -  таргет 
аудиторияға жарнама 
месседжін жеткізетін 
құралдар.

Жарнама медиа құралын таңдау
Жарнама медиа құралын таңдаудағы негізгі қадамдар: 1) қамту ауқымын, жиі- 

лікті, әсерімен қатысудеңгейін анықтау; 2 ) негізгі медиа құралдары түрлеріарасынан 
таңдау; 3) арнайы медиа құралын таңдау; 4) медиа жоспарды таңдау.

Қамту ауқымын, жиілігін, әсері және қатысу деңгейін анықтау. Медиа құ- 
ралын таңдау үшін жарнама беруші жарнама мақсатына жетуге қажет қамту ауқымы 
мен жиілігін анықтап алуы керек. Қамту ауқымы -  белгілі бір уақыт аралығында таргет 
нарықтағы жарнама кампаниясы әсер еткен адамдардың пайыздық көрсеткіші. Мы
салы, жарнама беруші кампанияның алғашқы үш айында таргет нарықтың 70%-ына 
қол жеткізуге ұмтыла алады. Жиілік -  орта есеппен адамға месседж қанша рет әсер 
еткенінің өлшемі. Мысалы, жарнама беруші оның адамдарға орташа есеппен үш рет 
әсер еткенін қалауы мүмкін.

Дегенмен жарнама берушілер белгілі бір уақыт аралығында белгілі тұтынушы са- 
нын қамтудан да ауқымды дүние жасағысы келеді. Жарнама беруші сондай-ақ өзі қа- 
лаған медиа әсерін анықтауы қажет. Яғни ұсынылған медиа құралы арқылы месседжге
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15.2. Converse: тұтынушыларға бренд оқиғасын құруға 
мүмкіндік беру

Әйгілі Converse брендінің ұзақ 
әрі аңызға айна^ған тарихы бар. 
Бұл тарихи оқиға алғаш 1923 жылы 
Converse баскетболға арна^ған 
Chuck Taylor A ll Stars аяқкиімін 
таныстырғаннан бастау а ^ы . Бұл 
аяқкиім әлемде Cons, Connies, 
Convics, Verses немесе жай ғана 
қарапайым Chucks атауымен таны- 
ма^ бодд^і. Отызыншы, қырқыншы, 
елуінші және алпысыншы жылдар 
бойы Chucks әркімде болу^і керек 
аяқкиім брендіне а й на ^ іп  үлгерді. 
Оны баскетболдан бірінш і олим
пиада құрамасы киді. Сондай-ақ 
ол баскетбол алаңдарында (әуес- 
қой не кәсіпқой болсын) 50 жылға 
таяу басым бодд^і. Т іпті жетпісінш і 
жылдардың ортасына дейін баскет- 
болшылардың 70-80% жу^іғы  әлі де 
Converse өнімдерін киетін.

Осының бәріне қарамастан, 
Converse брендінің тарихы он 
жылдан аз уақыт бұрын аяқталды. 
1980—1990 жылдары нарықты кеды 
жаулап ала бастаған кезде Converse 
заман ағымына ілесе алмай, қ а ^ іп  
қойд^і. Nike, Adidas және Reebok 
сияқты бәсекелестер нарықт^і жау
лап алд^і. Олар тиімділігі жоғары 
жаңа аяқкиім і мен сапа^ы марке
тинг жоспарының арқасында та- 
бысқа кенелді. 2 001 жылға қарай 
Converse-тің нарықтағы үлесі аза- 
йып, 1% ғана қа ^ ы , содан кейін 
бір кездері а^ып компания болған 
Converse банкрот екенін мәлімдеді.

Converse фанатының көреген- 
дігі болмаса, компания тарихы дәл 
осы жерде аяқталар еді. Банкрот- 
тан кейін нарық көшбасшысы Nike 
іске кір ісіп, Converse-ті арзанға са- 
тып а^а^і. Nike аса сыйлы, бірақ то- 
зып кеткен Converse-тен әлі де бол- 
са бір үміт шуағын көрген болатын. 
Бірақ Nike осы арада күрделі бір 
мәселемен бетпе-бет қа^а^і. Nike 
сияқты маркетинг а^ыбы қа^айша 
жұлдызы сөнген әйгілі Converse- 
ке екінш і дем бермек? Жауабы 
былай болды: мұны тұтынушылар 
өзі істеуіне мүмкіндік беру керек. 
Converse қайта,дан өркендеп атын 
шығару үш ін N ike-тің қуатты мар
кетинг жоспарынан үлгі алуд^ің 
орнына тұтынушыларын Converse 
брендін қайтадан құруға және ком

пания тарихын таза парақтан бас- 
тап жазуға көмектесуге шақырды.

Converse тұтынушылары онсыз 
да ұзақ жылдардан бері брендті 
құруға араласқан еді. Converse на- 
рықтағы үлесінің кемігеніне қа- 
рамастан, аз болса да сенімді әрі 
адал фанаттары қалғанын байқа- 
ды. Оның үстіне Converse өзін тек 
баскетбол аяқкиім ін өндіруші ком
пания ретінде танытып келгеніне 
қарамастан, адал фанаттары оны 
мүлдем басқа қырынан көретін бо- 
лып шықты. 1990 жылдары көше 
балалары қолжетімді Converse аяқ- 
ки ім ін  кие бастады. Олар осылай 
өзін ің даралығын көрсетуді және 
паш етуді көздеді. Осының артъі- 
нан суретшілер, дизайнерлер және 
музыканттар да Chucks-ті қарапа- 
йымд^іғы мен классика^ық келбеті 
үш ін кие бастад^і. Converse айна- 
ладағы жалпы жүйеге және үлкен 
корпорациялард^ің әрекетіне қар- 
сы топ пен сән трендтерінен шар- 
шағандардың сүйікті аяқкиіміне 
айналды. Converse фанаттары A ll 
Stars-тың арзан, бірақ жайл^і бір 
өнімін сатып алып, оны бүлдіріп, өз 
қа^ау^інша жазу жазып, өзгертіп 
а^атын. Осылайша олар A ll Stars-ты 
өз дарал^іғын көрсету құралы ре- 
тінде қолданатын.

Converse қазіргі жастар бренд- 
тің  өзін нақты түрде айқындап,

қаптамасына са^ып, дайын өнімді 
қолдарына бергенін қаламайт^інын 
аңғарды. Керісінше, олар брендті 
өз тәжірибесінен өткізіп, құрасты- 
рып, содан соң өзімен көзқарасы 
ортақ адамдармен бөліскісі келеді. 
Сол себепті Converse жаңа бренд 
тарихын күштеп нарыққа кіргізуд ің 
орнына келесі тарауды жазу құр- 
метін тұтынушылардың өзіне тап- 
сырды. Қайта жанданған Converse 
бренді философиясы брендтерді 
компаниялар емес, тұтынушылар- 
дың өзі бақылайды деген ұстаным- 
ға сүйенеді. Тұтынушылардың түсі- 
нігінде Converse аяқкиім ғана емес, 
адамның өз болмысын көрсету тәсі- 
ліне айна^а^і. Converse өзінің рөлін 
қарапайым, яғни тұтынушылар ки- 
гіс і келетін ға^айып өнімдер шы- 
ғарушы ретінде ғана көреді. Оның 
үстіне ол бренд тарихын жеке өзі 
жазудың орнына басқаларымен 
бірге осы істі атқаруға кірісті.

Осылайша бүгінгі Converse қо- 
мақты бюджетке сүйенген марке
тинг кампанияларынан гөрі тұт^і- 
нушылар өзін көрсетіп, брендтен 
алатын әсерін бөлісетін тұтынушы- 
лар жасаған контентке көбірек жү- 
гінеді. Converse әлеуметтік медиа
ны тол^іқ жаулап, жас тұтынушы- 
ларды тарту және брендті айқындау 
үш ін контент бөлісуге бағытта^ған 
тамаша форумға айналд^і. Қазір

Қазір Converse бренді қомақты бюджеті бар маркетинг кампа
нияларынан гөрі тұтынушылар жасаған контентке көбірек арқа 
сүйейді. Бұл контентте тұтынушылар өзін көрсетіп, брендпен 
таныстығы жайында тәжірибе бөліседі. Converse -  «Сіз ж а- 
саған» бренд
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Converse маркетинг бюжетінің 
90%-ын цифрл^іқ медиаға жұмсай- 
ды. Мына мәліметке мән берейік: 
Converse 37 миллион фанатымен 
Facebook-тегі ең таныма^ кед^і 
брендіне айналып үлгерді. Бұл бас 
компания және нарық көшбасшы- 
сы N ike-тікінен 50%-ға көп. Соны- 
мен қатар Converse-тің Twitter-де 
1 миллионнан астам және Іnstagram- 
да 36,6 миллион жазылушысы бар. 
Бұл — А Қ Ш  нарығынан бар-жо- 
ғы 3% үлес а^атын н и ш а ^ іқ  бренд 
үш ін тамаша әлеуметтік бөлісу.

Converse компаниясының тұты- 
нушы контентін жігерлендіре түсе- 
тін әрекеттерінің ең соңғы мысал^і 
ретінде жақында қолға алынған 
«Сіз жасаған» кампаниясын айтуға 
болады. Бұл кампания адамдардың 
дара^ығы мен өз болмысын көрсе- 
туін дәріптей отыра, адамдарды өзі 
бірегей етіп жасаған Converse A ll 
Stars өнімімен суретке түсіп, өзінің 
брендпен таныстық тәжірибесі жа- 
йында ой бөлісуге шакьтрадьт. «Сіз 
жасаған» кампаниясы шынайы 
өмірден а^ынған. Себебі тұтыну- 
шылар онсыз-ақ Chucks ки іп  ал^іп 
әлеуметтік желілерде мыңдаған 
сурет, видео және өзге де контент 
жариялайды. «Бұл онсыз-ақ белгі- 
лі бір дәрежеде жүзеге асырылып 
жатқан идея, — дейді Converse 
маркетолога. — Адамдар Chucks 
ки іп  тұрып түскен суреттерін апта 
соңында, демалыста және кез кел- 
ген жағдайларда бөліседі. Біз кү- 
ніне 13 мыңнан 15 мыңға дейін тэг 
(#Converse) көреміз».

«Сіз жасаған» кампаниясы тұ- 
тынушыға контент жасау проце- 
сін жігерлендіріп, ұйымдастыруға 
көмектеседі. Кампания дүниежү- 
зі бойынша фанаттары жүктеген 
барл^іқ арнайы жасалған Converse 
кедысының суреттерін жинақтап, 
мұқият сұрыпта^ан онлайн жи- 
наққа жүктеп, бәріне қолжетімді 
етеді. Барлық суреттерді иесі өз 
қолтаңбасымен ұг.ынадьт. Ж инақ- 
та Патти Смит және Энди Уорхол 
сияқтъі белгілі адамдардың сурет- 
тері де бар. Бірақ негізгі креатив

фотосуреттер Converse-тің қарапа- 
йъм болса да, өнімге аса құштар тұ- 
тънушъларънан келеді. «Бұл жай 
ғана Chuck Taylors-тъ киюді ұна- 
татън адамдар мейрамъ», — дейді 
Converse жаһанд^іқ маркетинг ви- 
це-президенті.

Сондай-ақ «Сіз жасаған» кам- 
паниясъ фанаттард^ің ту^інд^іла- 
рън көрсетуге және олард^і өзінің 
Chuck әсерін бөліскені үш ін ма- 
рапаттауға арна^ған шънайъ көр- 
мелерді де пайдаланадъ. Мъсал^і, 
Converse Foot Locker, Nordstrom 
және Journeys сияқт^і серіктесте- 
р ін ің  бөлшек сауда оръндарънда- 
ғъ  ш ънъ сөрелерді және дүкеннің 
дисплейін де өз иелігіне а^д^і. Кей- 
бір оръндарда адамдардъң дәл сол 
жерде компаниянъң бір бөлшегіне 
айна^у^іна ъқпа^ ететін портатив 
портрет студияларъ орнатълған. 
Тұтънушълар Нью-Йорк қа^асъ 
Флэтайрон ауданъңдага Converse 
локациясънда және мобайл қосъм- 
шасъ арқълъ «Сіз жасаған» вир- 
туал шънайълъқта суретші Рон 
Инглиш, актриса Джоэнна Дэлейн 
және музыкант Кинг Туфф пен қа^а 
саяхатшъсъ Томас Мидлэйннің 
аяқкиімімен ж үр іп  өте аладъ.

«Сіз жасаған» кампаниясы тұ- 
тънушъларға брендті айқъндауға 
және брендтен алатън әсерін бө- 
лісуге мүмкіндік беретін Converse 
философиясының ажырамас бө- 
лігіне айна^ъ . Converse мънадай 
қорътъндъға келді: «Біз олард^ің 
аулада баскетбол ойнап жүріп, доп- 
тъ кәрзеңкеге са^уъна ъқпа^ еттік. 
Дегенмен сіз мұңъ бұдан да ауқъм-

дъ дүние ретінде қабълдадъңъз. 
Біздің кедъмъздъ өзіңіз ойлаған 
дүние жасау үш ін кидіңіз. Біздің 
кедъмъздъ ки іп  жүріп, музыка ой- 
надъңъз, сурет салдыңыз, көшеде 
скейтбордпен сырғанадыңыз және 
демалдыңыз. Сіз оны сән үш ін ки- 
діңіз. Ж ұмысқа да кидіңіз. Тіпті 
өз жеке стиліңізге қарай бейімдеп 
а^д^іңыз. Сіз оны ки іп  ж үр іп  қала- 
ғаныңызды жаса,дыңыз. Бүгінге де- 
й ін осы рухты күй ж а^асы п келеді. 
Кедымызды киіп, өз жұмысыңыз- 
ды бастаған сәттен оның шынайы 
өмірі басталад^і. Оған анықтаманы 
да сіз бересіз. Кед^імен қайда бара- 
тыныңызды да өзіңіз шешесіз. Ол 
сіздің дарал^ігаңыз бен өз-өзіңізді 
көрсететін бір мейрам іспеттес. Ол 
сіздің ажырамас бөлігіңізге айнал- 
ды. Себебі оны жасаған — сіз».

Converse-тің тұт^інушыларға 
бренд жайында сөз қозғап, «Сіз 
жасаған» бренд әсерін бөлісуге 
мүмкің¾ік беруі өзін-өзі ақта,д^і. 
Nike Converse-ті сатып а^аннан 
бері оның сат^іл^імы 10 рет артып, 
200 млн доллардан 2 млрд доллар- 
ға дейін көтерілді. Соңғы жылдары 
Nike сатыл^імдары жыл^іна 10%-ға 
айтарлықтай өссе, дәл осы сәтте 
Converse сатылымдары екі есе арта 
түсті. Бір қызыга, Converse мұндай 
жетістікке промоушнға кір іс ін ің  
бар-жоғы 1%-дан азын жұмсап оты- 
руына қарамастан жетіп отыр. Мұ- 
ның жанында Nike өзі промоушнға 
к ір іс ін ің  1 0%-ын жұмсап келеді. 
Бұл — тұт^інушыларға п ік ір  айтуға 
мүмкіндік беретін тағы бір артық- 
шылық.

Дереккөз: Ashley Rodrigues, «Converse Breaks «Made By You» Campaign for Chuck 
Taylors», Advertising Age, March 2, 2015, http://adage.com /print/297320; Jennifer 
Rooney, «With «Made By You», Converse Lets Wearers' Portraits Sell Chucks», Forbes, 
March 2, 2015, www.forbes.com/sites/jenniferrooney/201 5/03/02/w ith -m ade-by- 
you-converse-lets-wearers-portraits-sell-chucks/#1 15405b11f5f; Jennifer Rooney, 
«Geoff Cottrill Departs as CMO of Converse», Forbes, February 5, 2016, www.forbes. 
com /sites/jenniferrooney/201 6 /02/05/geoff-co ttrill-departs-as-cm o-o f-conve rse/ 
#c3e37865d992; «How Does Converse Remain Relevant after All These Years?» Copernicus 
Marketing, http://copernicusmarketing.com/copernican-news/building-your-brand/ 
how-does-converse-remain-relevant -after-all-these-years/, accessed October 2016; 
and www.converse.com and www.converse.com/us/en/ about/about -us.html, accessed 
October 2016.

сапалық мән дарыту керек. Мысалы, бір журналдағы (Time делік) дәл сол месседж 
екінші журналда (мысалы, National Enquirer) шыққан месседжге қарағанда көңілге қо- 
нымды болуы мүмкін. Тележарнама не онлайн видео әсері радиодағы хабарламалар- 
ға қарағанда күштірек. Себебі мұнда көрініс, әрекет және дыбыс бар. Дизайнына не 
функциясына тұтынушылар өзі үлес қоса алатын өнімдерді тікелей электрондық пошта 
арқылы хабар таратып жібергеннен гөрі интерактив сайттарда немесе әлеуметтік же- 
лілерде ілгерілеткен жөн.

http://adage.com/print/297320
http://www.forbes.com/sites/jenniferrooney/201
http://www.forbes
http://copernicusmarketing.com/copernican-news/building-your-brand/
http://www.converse.com
http://www.converse.com/us/en/
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Қажет аудиторияны лайық медиа арқылы бағыттау Mazda 
үшін тамаша нәтиже берді. Жоғарғы деңгейде таргеттелген 
цифрлық кампанияны жүргізген Mazda компаниясы әйгілі 
Mazda M X-5 Miata автокөлігінің 25 жылдығына орай шыға- 
рылған 100 данасын 10 минутта сатып жіберді

Жарнама берушілер көбінесе тұтынушыларды жай 
ғана қамтып қана қоймай, оларды өзіне тарта алатын 
медиа құралын таңдағысы келеді. Қандай медиа құралы 
пайдаланылса да, қанша адамды қамтығанынан гөрі кон- 
тенттің бағытталып отырған аудиторияға релеванттығы 
маңыздырақ. Мысалы, Mazda компаниясы әйгілі Mazda 
MX-5 Miata автокөлігінің 25 жылдығына орай шығарыл- 
ған 100 данасын Нью-Йорк халықаралық автокөлік көр- 
месіне сатылымға шығарғанын хабарлаған кезде ауқым- 
ды бюджетті медиа құралдарын пайдаланған жоқ. Оның 
орнына ол Facebook, Twitter және Google+ желілерінде 
MX-5 Miata фанаттар базасына тікелей посттар жібере 
бастады. Бұл посттар оларды шағын спорт автокөлігіне 
тапсырыс беруге болатын микросайтқа бағыттайды. Ка
жет аудиторияны дұрыс медиа құралдары арқылы бағыт- 
тау Mazda үшін тамаша нәтиже берді. Тапсырыстардың 
көптігінен бір айдан соң микросайт ашылып, шектеулі 
тиражбен шығарылған Miata 10 минутта сатылып кетті.19

Nielsen кейбір теле, радио және әлеуметтік медиа 
үшін медианың қатыстыру деңгейін өлшеуді бастаға- 
нына қарамастан, көп жағдайда мұндай өлшемдерді 
табу қиын. Бүгінгі медиа өлшемдеріне рейтинг, оқу 
аудиториясы, тыңдау аудиториясы және клик рейтинг- 

тері жатады. Дегенмен қатысу тұтынушының ойында жүреді. Адамның контентпен 
қатысу тереңдігін өлшеуді айтпағанда, тележарнама видео не әлеуметтік медиадағы 
посттар қанша адамға әсер еткенін өлшеудің өзі қиын. Солай бола тұра маркетолог- 
тар брендпен ауқымды қарым-қатынас құру аясында клиенттер жарнама және бренд 
идеясымен қалай байланыс орнататынын білуге тиіс.

Қызыққан тұтынушылардың бренд месседжіне мән беріп, тіпті басқалармен бөлі- 
су ықтималдығы жоғары. Осылайша Coca-Cola жай ғана тұтынушылардың медиадағы 
материалдардан алған әсерін бақылаудың, яғни жарнаманы қанша адам көргенін, 
естігенін не оқығанын білгеннен де басқа тәсілдерді қолдануға кірісті. Компания ин- 
тернеттегі тұтынушылардың пікір жазу, лайк қою, сурет не видео жүктеу және бренд 
контентін әлеуметтік желіде бөлісу сияқты әрекеттерін зерттейтін болды. Қазір көбіне- 
се өкілетті тұтынушылар, бренд жайында компанияның өзіне қарағанда көбірек мес- 
седж береді.

Мысалы, Coca-Cola есептеуіне жүгінсек, брендке қатысты видео Youtube-те жүзде- 
ген миллион қаралым жинаса, соның бар-жоғы 18%-ын компания өзі жасады. Одан 
қалған контенттің 82%-ы -  қызыққан тұтынушылардың жасағаны. Сондықтан Coca- 
Cola-ның көптеген маркетинг кампаниясының мақсаты -  жұртты әсерлендіріп қана 
қоймай, брендке қатысты контент жасауға түрткі болу. Мысалы, брендтің ең соңғы 
«Coke бөліс» жазғы кампаниясы (бұл кампания аясында Coca-Cola әйгілі 20 унциялық 
бөтелкелерінің логотипін халық арасындағы ең танымал 1 0 0 0  есімге алмастырды) 
фанаттардың сусынды достары және отбасымен бөлісуіне негіз болды. Сондай-ақ тұ- 
тынушылар өзінің Coca-Cola-мен түскен суреттерін, басынан өткен оқиғасы және тәжі- 
рибесін #ShareaCoke хэштегі арқылы ортаға салады. Ал үздік посттар бренд сайтында 
және компания билбордтарында жарияланады. «Coke бөліс» кампаниясы нәтижесін- 
де интернетте 500 мың фотосурет жүктеліп, 6 миллион виртуал Coke бөтелкесі ортаға 
салынды. Бұған қоса Facebook-тегі Coca-Cola жазылушылары 25 миллионға көбейді.20

Негізгі медиа түрлері арасынан таңдау. 15.2-кестеде көрсетілгендей, негізгі 
медиа түрлеріне телевизия, цифрлық медиа, мобайл және әлеуметтік медиа, газеттер, 
тікелей электрондық поштаға хат жолдау, радио және сыртқы медиа жатады. Аталған 
әр құралдың артықшылықтары мен шектеулері бар. Медиа жоспарлаушылары жарна- 
ма месседжді таргет тұтынушыларға тиімді және әсер ететіндей түрде ұсыну үшін ме
диа-микс таңдағысы келеді. Сол себепті олар әр медиа құралының әсерін, месседждің 
тиімділігін және бағасын назарда ұстауы керек.

Алдыңғы тарауда айтылғандай, медиа-микстің басым бөлігі дәстүрлі масс-медиа- 
дан тұрады. Дегенмен масс-медиа шығыны уақыт өткен сайын артып, аудиториясы 
азайып бара жатқандықтан, компаниялар кең ауқымда тұтынушы тартатын әрі тиімді 
және арзан цифрлық, мобайл және әлеуметтік медианы қолдануды бастады. Бүгінгі 
маркетологтар таргет тұтынушыларға брендтің қызықты контентін жасай алатын және 
жеткізетін ақылы, жекеменшік, табыс табатынжәне ортақ медиа-микс жинауда.

Интернет, мобайл және әлеуметтік медиамен қатар кабельдік және спутник теле
визия өркендеп, дамып келеді. Мұндай жүйелер спорттың барлық түрлері, жаңалық- 
тар, тамақтану, өнер, үй жабдықтау және бақшаны жақсарту, ас әзірлеу, саяхат, тарих,
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Ақпарат жеткізуші Артықшылықтары Шектеулері
Телевизия Масс-маркетингті қамту ауқымы жақсы; 

көрсетілімі арзан, видео, дыбыс және әрекетті 
қамтиды; сондай-ақ адамның сезіміне әсер 
етеді

шығыны көп; бейберекет; бір сәттік әсер 
береді; аудиторияны таңдау мүмкіндігі аз

Цифрлық, мобайл және 
әлеуметтік медиа

Таңдау мүмкіндігі көп; арзан; жеделдік; 
интерактив мүмкіндігі

әсердің аз болу ықтималдығы жоғары; 
контентті көбінесе аудитория бақылайды

газеттер икемді, ақпаратты дер кезінде береді; 
жергілікті нарықты жақсы қамтиды; кең 
ауқымда қабылданады; шындыққа жанасу 
деңгейі жоғары

қызмет ету мерзімі қысқа; қайтадан өндіріп 
шығару сапасы төмен; аудиториясының 
ауқымы тар

Электрондық поштаға 
тікелей жолдау

Аудитория таңдау мүмкіндігі мен икемділігі 
жоғары; сол ақпарат құралындағыдай 
жарнама бәсекесі жоқ; дербестендіруге 
мүмкіндік бар

әр жолдау құнының салыстырмалы түрде 
жоғары болуы; «қажетсіз хаттардың» келуі

Журналдар қажет географиялық және демографиялық 
таңдау мүмкіндігі жоғары; сенімділік пен 
мәртебе; қайта өңдеп шығару сапасы жоғары; 
ұзақ уақытқа шыдайды және қолдан-қолға өту 
арқылы оқырман саны артады

Жарнама бетін сатып алуға көп уақыт қажет, 
қымбат, позицияға кепілдік жоқ

радио Жергілікті халық жақсы қабылдайды; қажетті 
географиялық және демографиялық таңдау 
мүмкіндігі жоғары; арзан

Тек қана аудио; әсері бір сәттік; көңіл 
аз бөлінеді («жартылай есту» ақпарат 
жеткізушісі); тыңдарманы жан-жақты 
орналасқан

Сыртқы жарнама икемді; ақпарат жұрттың көзіне жиірек ілінеді; 
арзан; месседж бәсекесі төмен; жақсы 
позицияны таңдау мүмкіндігі бар

Аудиторияны таңдау мүмкіндігі төмен; 
креатив дүние жасауда шектеулер бар

қаржы және өзге де салалар секілді таңдаулы таргет топтарға жету үшін тар шеңберде 
бағдарламалауды қолдануға мүмкіндік береді. Тіпті Comcast сияқты кабельдік опе- 
раторлар белгілі жарнама түрін арнайы аудандарға немесе арнайы тұтынушылардың 
теледидарына жіберу жүйесін сынақтан өткізуде. Мысалы, Spanishlanguage арнасын- 
дағы жарнама тек испан тілінде сөйлейтін аудандарда, сол сияқты үй жануарларына 
арналған азық жарнамасы тек үй жануарларын ұстайтын адамдарға ғана көрсетіледі.

Қорыта айтқанда, жарнама берушілер таргет тұтынушыларға жетуде арзан және 
тиімді жолдарды табуда бар күшін сала отырып, балама медианың тамаша миксін тап- 
ты. Қазіргі таңда сіз қайда және не істесеңіз де жарнаманың жаңа түрін кездестіретіні- 
ңіз анық:

Бір жағынан, супермаркеттегі арбаларға жапсырылған шағын жарнама қалқаны 
Pampers сатып алуға үгіттеп жатса, екінші жағынан, дүкен конвейерлері жергілікті Chevy 
дилерін жарнамалауда. Далаға шықсаңыз Glad қоқыс қағаз қапшықтарын жарнамалап 
бара жатқан қоқыс жүк тасушы көлігін не Little Caesar пиццасының жарнамасы бейнелен- 
ген мектеп автобусын көзіңіз шалуы мүмкін. Ал жаныңызда KFC-дің «ауызды өртейтін» 
тауық қанаттарының жарнамасы бейнеленген өрт сөндіру гидранты тұр. Бейсбол стадио- 
нына жүгіріп барсаңыз, онда сізді Budweiser жарнамасын көрсетіп жатқан билбордпен 
бірдей экран күтіп тұрады. Сондай-ақ сол сәтте электрондық тақтада хабарламасы бар 
дирижабль төбеңізден айналып ұшып жүреді. Қыс ортасында пешке ұқсатып жасалған 
және жылумен қамтамасыз етілген автобус аялдамасында Caribou Coffee таңғы асқа ар- 
налған ыстық бутербродтары желісінің жарнамасын байқайсыз.

Бүгінгі таңда жарнаманы кез келген жерден таба аласыз. Таксилерде GPS құрылғы- 
ларына орнатылған электрондық хабарлама датчиктерінде жақын маңдағы жергілікті 
сауда үйлері, мейрамханалар т.б. көрсетіледі. Автотұрақ билеттерінде, авиакомпания- 
лардың отырғызу талондарында, метро турникеттерінде, үлкен автокөлік трассаларында, 
банкоматтарда, қаладағы қоқыс бактарында, тіпті полиция автокөліктерінде, дәрігердің 
науқасты тексеру үстелдерінде, сондай-ақ шіркеу бюллетеньдерінде де жарнама кеңіс- 
тігі сатылады. Бір компания тіпті дәретхана қағазындағы бос орынды мейрамханалар, 
стадиондар және сауда үйлеріне жарнама үшін тегін береді. Дәретхана қағазында жар
нама беруші логотиптері, купондар, смартфоныңыз арқылы сканерлеп алатын цифрлық



купондарды жүктеуге арналған QR-кодтар немесе жарнама берушінің әлеуметтік медиа
парақшасына бағыттайтын сілтемелер жазылады. Тұтқынға түскен аудитория осы болса
керек.

Осындай балама медиа кейде тым жасанды көрініп, кейбір сәттерде тұтынушылар- 
дың ашуын келтіріп, тіпті «жарнама құсығы» болып көрінеді. Алайда көп маркетолог 
үшін бұл медиа түрі -  қаражат үнемдеу және таргет тұтынушыларды тұратын жерінен, 
дүкен аралап, жұмыс істеп және көңіл көтеріп жүрген жерінен қапыда ұстау үшін тап- 
тырмас тәсіл.

Қазіргі таңда медиа таңдауға әсер ететін тағы бір маңызды тренд -  бірнеше ме
диа түрін пайдаланатындар санының көбеюінде. Яғни бұл адамдар бір мезгілде бір- 
неше медиа құралын пайдаланады. Мысалы, дәл бір мезетте теледидар көріп және 
қолындағы смартфонымен Twitter-де отырып, достарымен Snapchat арқылы сөйле- 
сіп, бір жағынан, Google-дегі ақпаратты оқып отырған адамды кездестіру қиын емес. 
Соңғы зерттеу нәтижесі тұтынушылардың 90%-ы теледидар тамашалағанда бірнеше 
нәрсемен айналысып отыратынын анықтады. Сондай-ақ зерттеу нәтижесінде, милле- 
ниалдар мен Х ұрпағы теледидар көріп отырып, интернетті шолып, хабарлама жазу, 
электрондық поштаны тексеру сияқты орта есеппен үш әрекет жасап отыратыны бел- 
гілі болды. Бірнеше медианы қолданудың (ұқсас өнімдерді іздеу мен бағдарламаға 
қатысты мәліметті қарау сияқты) кейбір жағдайлары теледидар көрумен байланысты 
болғанымен, көбінесе бірнеше медианы қолдану сол шоуға немесе жарнамаға қатыс- 
ты болмай жатады. Маркетологтар қолданғысы келетін медиа түрін таңдаған кезде 
медианың өзара әрекеттестігі секілді мәселені назарда ұстауы керек.21

Арнайы медиа құралдарын таңдау. Медиа жоспарлаушылары медиа құралда- 
рының әр түрінің ішінен ең үздігін таңдауы қажет. Мысалы, телевизия: Modern Family 
немесе ABC World News Tonight. Журналдар: Time, Real Simpleжәне ESPN The Magazine. 
Онлайн және мобайл құралдар: Twitter, Facebook, Instagram және YouTube.

Медиа жоспарлаушылар медиа құралы арқылы әр мың адамға жеткен жарнама- 
ның құнын анықтауы қажет. Мысалы, АҚШ-тың ұлттық басылымы Forbes журналында 
төрт түсті жарнаманы толық бір бетте жариялау 163 413$ тұрады. Ал Forbes оқырман- 
дарының саны 900 мың екенін ескерсек, әр мың адамға жету үшін 181$ жұмсау керек 
екені белгілі болады. Дәл сол жарнама Bloomberg Businessweek-тің АҚШ солтүстік-шы- 
ғыс аймағындағы басылымына шықса, құны 48 100 долларға түсуі мүмкін. Бірақ оның 
оқырмандарының саны 155 мың ғана, яғни әр мың адамға жету үшін 310$ жұмса- 
лады.22 Медиа жоспарлаушылары әр журналды мың адамға жетудегі құнына қарай 
жіктейді. Содан соң таргеттелген әр мың тұтынушыға ақпаратты ең төмен бағамен жет- 
кізетін журналды таңдайды. Жоғарыдағы жағдайда маркетолог солтүстік-шығыстағы 
бизнес-менеджерлерін таргеттесе, онда құны әр мың адамға қымбатқа түсетін болса 
да, Bloomberg Businessweek-ті таңдау тиімдірек болуы мүмкін.

Медиа жоспарлаушылар түрлі медиадағы жарнама жасау шығынын да есепке 
алуы қажет. Газет жарнамасы арзан, ал көзге түсетін тележарнама өте қымбат болуы 
мүмкін. Көптеген онлайн және әлеуметтік медиадағы жарнама арзан болғанымен, 
веб-сайтқа арналған видео мен жарнама сериясын жасау қымбатқа түседі.

Белгілі бір медиа құралын таңдаған кезде медиа жоспарлаушылары медиа тиімді- 
лігінің бірнеше факторына қарай медиа шығыны балансын сақтауы шарт. Біріншіден, 
жоспарлаушы медиа құралы аудиториясының сапасын ескергені дұрыс. Мысалы, бір 
рет қолданылатын Huggies жөргектері жарнамасының Parents журналы үшін құнды- 
лығы жоғары болса, ер адамдарға арналған Maxim журналында бұл жарнамаға аса 
назар аудартпайтыны анық. Екіншіден, медиа жоспарлаушылары аудиторияның қа- 
тысуын есепке алуы керек. Мысалы, әдетте Time оқырмандарына қарағанда Vogue 
оқырмандары жарнамаға көбірек көңіл бөледі. Үшіншіден, жоспарлаушы медиа құ- 
ралының редакторлық сапасын бағалауы қажет. Time және The Wall Street Journal ба- 
сылымдары Star мен National Enquirer басылымдарына қарағанда әлдеқайда сенімді 
және беделді саналады.
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М едиа-жоспарға қатысты шешім қабылдау. Жарнама беруші жарнаманың 
шығу уақытын реттеуі қажет. Мысалы, өнім сатылымы (мәселен, қыстық сырт киім) 
желтоқсан айында шарықтау шегіне жетіп, наурызда арзандайды делік. Фирма жар
наманы маусымға қарай немесе маусымға қарамастан өзгертуі мүмкін. Не жыл бойы 
бір жарнаманы ұстанып келеді. Көп фирма маусымдық жарнама жасайды. Мысалы, 
арықтауға арналған өнімдер шығаратын не қызмет көрсететін компаниялар өзінің жар
нама кампаниясын жылдың басында көбейте түседі. Осылайша олар мереке кезінде 
тәбетіне әбден ерік берген тұтынушыларды көздейді. Мысалы, Weight Watchers жар- 
намаға арналған жылдық бюджетінің 25%-дан астамын қаңтар айында жұмсайды.
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Медиа жоспар: Peeps «Әр күн мейрам» атты кампания- 
сы сүйікті балапан мен қоян пішініндегі зефир тәттілерін 
тек Пасха мен Хэллоуинде емес, басқа да мейрам мау- 
сымдарында да ілгерілетеді

Бұған кері мысал: Peeps жылда Пасха мерекесі кезінде са- 
татын сүйікті балапан мен қоян пішініндегі зефир тәттілерін 
басқа уақытта да сатуды көздеді. Сол себепті олар қазір 
сатылымының орташа есеппен 70%-ын құрайтын «Әр күн 
мейрам» кампаниясын ойлап шығарды. Қазір кампания 
Peeps компаниясын Әулие Валентин, Хэллоуин, Алғыс 
айту күндері және Жаңа жыл сияқты мейрамдарда ілге- 
рілетеді. Кейбір маркетологтар тек белгілі маусымда ғана 
жарнама жасайды. Мысалы, P&G компаниясы Vicks NyQuil 
дәрі-дәрмегін тек суық кезде және тұмау маусымында 
жарнамалайды.23

Бүгінгі таңда онлайн және әлеуметтік медиа жарнама 
берушілерге оқиға орнынан реал тайм жарнама жасауға 
мүмкіндік береді. Мысалы, жақында Lexus Халықаралық 
Солтүстік Америкалық автошоу кезінде Facebook жаңа- 
лықтар парақшасы арқылы тікелей эфирден жаңа өнімін 
таныстырды. Тікелей эфирді алғашқы 10 минутта 100 мың 
адам көріп үлгерді. Келесі бірнеше күнде видеоны онлайн 

көргендер саны интернетте 600 мыңға жетті. Super Bowl XLVII кезінде электр жүйе- 
сі уақытша істен шыққанда Oreo дер кезінде Twitter-де «Жарық сөніп қалды ма? Уа- 
йымдама. Қараңғыда да малуға болады» деген жарнама месседж жариялап үлгерді. 
Бұл жылдам реакциялық жарнама бар-жоғы 15 минуттың ішінде Twitter-де мыңдаған 
лайк жинап, ортаға салынды. Сол секілді Grammy Awards шарасында Arby компания
сы әнші Фаррел Уильямс киген Вивьен Вествудтың шляпасына қатысты реал тайм «Ей, 
Фаррел, біз қалпағымызды қайта алсақ бола ма?» деген туит жазып, елді бір дүрлікті- 
ріп алған болатын. Себебі оның шляпасы Arby логотипіндегі шляпаға қатты ұқсайтын. 
Бұл туит әлеуметтік медиада 80 мыңнан астам рет бөлісіліп, 45 мың лайк жинады .24

Жарнама инвестициясының 
қайтарымы -  жарнамаға 
құйылған инвестициядан таза 
түсімнің жарнамаға жұмсалған 
шығынға қатынасы.

Ж арнама тиімділігін бағалау ж әне жарнам а  
инвестициясының қайтарымы
Көп компания үшін жарнама тиімділігін бағалау және жарнама инвестициясы- 

ның қайтарымы көкейкесті мәселеге айналып отыр. Бірқатар компанияның топ-ме- 
неджерлері маркетинг менеджерлерінен «Жарнамаға қажет мөлшерде ақша жұмсап 
жатқанымызды қайдан білеміз?» және «Жарнамаға құйған қаржымыздан қандай қай- 
тарым алып жатырмыз?» деп сұрайды.

Жарнама берушілер әрдайым жарнаманың мынадай екі түрлі нәтижесін бағалап 
отыруы қажет: коммуникациялық әсері және сатылым мен пайда әсері. Жарнама не 
жарнама кампаниясының коммуникациялық әсерін бағалау жарнама мен медиа жар
нама месседжін қаншалықты жақсы жеткізетінін анықтайды. Жеке жарнаманы жарық- 
қа шықпай тұрып не шығарылғаннан кейін сынақтан өткізуге болады. Жарнама беруші 
жарнамасы жарыққа шықпай тұрып, оны тұтынушыларға көрсетіп, пікірін біле алады. 
Жарнаманы көргеннен кейінгі тұтынушы пікірін сұрап, оның қатынасы қаншалықты 
өзгергенін білуге болады. Жарнаманы көрсеткен жарнама беруші тұтынушының пікі- 
рін не өнім жайында ақпарат қаншалықты пайдалы болғанын, өнім өзіне қаншалықты 
тарта алғанын, ұсынылған ақпаратты және тиімділікті бағалай алады. Жарнама шығар 
алдында не шыққаннан кейінгі комуникациялық әсерлерді бағалау тәжірибесі толық 
жарнама кампанияларында да жасалуы мүмкін.

Жарнама берушілер өз жарнамасының және жарнама кампаниясының коммуни- 
кациялық әсерін өлшеуде ілгері келе жатыр. Дегенмен жарнама мен басқа контенттің 
сатылым мен табысқа әсерін бағалау өте қиын. Мысалы, қандай жарнама кампаниясы 
сатылым мен табысты арттырып, бренд танымалдығын 2 0 %-ға, ал тұтынушының оны 
қалауын 10%-ға өсіреді? Сатылым мен табыс тек жарнамаға ғана емес, өнімнің ерек- 
шелігі, бағасы және қолжетімдігі сияқты басқа да факторларға байланысты.

Жарнаманың сатылым мен табысқа әсерін өлшеудің бір жолы -  бұрынғы сатылым 
мен табысты жарнама шығынымен салыстыру. Тағы бір жолы -  эксперимент жасау. 
Мәселен, түрлі деңгейдегі жарнама шығынының әсерін тексеру үшін Coca-Cola түрлі 
нарықтардағы жарнамаға құйылған қаражат көлемін арттырып не азайта алады. Осы- 
лайша ол сатылым мен табыс деңгейіндегі айырмашылықты өлшейді. Қолданылатын 
жарнама не медиа айырмашылықтары сияқты айнымалыларды пайдалана отырып, 
күрделі эксперименттер жасауға болады.

Дегенмен жарнаманың тиімділігіне көптеген фактор эсер етіп, олардың бірқатары 
бақылауға алынғанымен, өзгелері адам еркінен тыс жүреді. Сол себепті жарнаманы 
алдын ала сынақтан өткізу, жарнама шығынының нәтижесін өлшеу мәселесі әлі күнге



д е й і н  н а қ т ы л а н б а ғ а н  ғ ы л ы м ғ а  а й н а л д ы .  М е н е д ж е р л е р  к о н т е н т  п е н  ж а р н а м а  т и і м д і -  
л і г і н  б а ғ а л а у д а  к ө б і н е с е  с а н д ы қ  т а л д а у м е н  қ а т а р ,  ө з  п а й ы м - п і к і р і н е  д е  с ү й е н г е н і  ж ө н .  
Б ұ л  м ә с е л е  б ү г і н г і  ж а р н а м а  ж ә н е  б а с қ а  д а  к ө п т е г е н  к о н т е н т  в и р т у а л  р е а л  т а й м  ж а с а -  
л ы п  ж а т қ а н  ц и ф р л ы қ  т е х н о л о г и я л а р  д ә у і р і н д е  а с а  м а ң ы з д ы .  О с ы л а й ш а  к о м п а н и я л а р  
ү л к е н  б ю д ж е т т і  м е д и а  ж а р н а м а н ы  ш ы ғ а р м а й  т ұ р ы п ,  а л д ы н  а л а  с ы н а қ т а н  ө т к і з і п  ж а т -  
с а ,  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г  к о н т е н т і  ә д е т т е  о н д а й  т е к с е р і с т е н  ө т п е й д і .  Б і р  м а р к е т и н г  б ө л і -  
м і н і ң  ж е т е к ш і с і  ц и ф р л ы қ  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  к а м п а н и я л а р ы  т у р а л ы  б ы л а й  д е й д і :  
« Б і з  ш ы ғ а р ы п  ж а т қ а н  к о н т е н т  к ө л е м і н і ң  а у қ ы м ы н а н  ( ж ә н е  у а қ ы т  т ы ғ ы з д ы ғ ы н а н )  о н ы  
а л д ы н  а л а  с ы н а қ т а н  ө т к і з у  ө т е  қ и ы н » . 25
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Жарнама агенттігі -
компанияларға жарнама 
бағдарламасын толық не бір 
бөлігін жоспарлау, әзірлеу, 
жүзеге асыру және бағалау 
мәселесінде маркетинг 
қызметтерін ұсынатын фирма.

Ж арнаманы ң өзге де аспектілері
Ж а р н а м а  с т р а т е г и я с ы  м е н  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  ә з і р л е у  к е з і н д е  к о м п а н и я  м ы н а д а й  

е к і  с ұ р а қ т ы  н а з а р ы н д а  ұ с т а у ы  к е р е к .  Б і р і н ш і с і ,  к о м п а н и я  ө з і н і ң  ж а р н а м а  ж ә н е  к о н т е н т  
қ ы з м е т і н  қ а л а й  ұ й ы м д а с т ы р а д ы ,  я ғ н и  ж а р н а м а ғ а  қ а т ы с т ы  м і н д е т т і  к і м  а т қ а р а т ы н ы н  
а н ы қ т а ғ а н ы  ж ө н .  Е к і н ш і с і ,  к о м п а н и я  ө з і н і ң  ж а р н а м а  с т р а т е г и я с ы  м е н  б а ғ д а р л а м а л а -  
р ы н  х а л ы қ а р а л ы қ  н а р ы қ  қ и ы н д ы қ т а р ы н а  қ а л а й  б е й і м д е й  а л а т ы н ы н  б і л у і  к е р е к .

Жарнаманы ұйымдастыру
Ә р  к о м п а н и я  ж а р н а м а  ж а с а у д а  т ү р л і  т ә с і л д е р д і  қ о л д а н а д ы .  Ш а ғ ы н  к о м п а н и я л а р -  

д а  ж а р н а м а  ж а с а у м е н  с а т у  б ө л і м і н і ң  қ ы з м е т к е р і  а й н а л ы с у ы  м ү м к і н .  А л  ір і  к о м п а н и я -  
л а р д а  ж а р н а м а  б ю д ж е т і н  а н ы қ т а у ,  ж а р н а м а  а г е н т т і к т е р і м е н  ж ұ м ы с  і с т е у  ж ә н е  а г е н т т і к  
д а й ы н д а ғ а н  ж а р н а м а н ы  ж ү р г і з у  м і н д е т і м е н  а й н а л ы с а т ы н  ж а р н а м а  б ө л і м ш е л е р і  б а р .  
Д е г е н м е н  а л ы п  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  с ы р т т а ғ ы  ж а р н а м а  а г е н т т і к т е р і н е  ж ү г і н е д і .  С е -  
б е б і  о л а р  б і р қ а т а р  а р т ы қ ш ы л ы қ  ұ с ы н а д ы .

Жарнама агенттіктері қ а л а й  ж ұ м ы с  і с т е й д і ?  Ж а р н а м а  а г е н т т і к т е р і н і ң  н е г і з і н  1 8 0 0  
ж ы л д а р д ы ң  о р т а с ы  м е н  с о ң ы н а  қ а р а й  м е д и а д а  қ ы з м е т  е т і п ,  ж а р н а м а  к е ң і с т і г і  ү ш і н  
к о м п а н и я л а р д а н  к о м и с с и я л ы қ  ү л е с  а л ы п  о т ы р а т ы н  с а т у ш ы л а р  м е н  б р о к е р л е р  қ а л а й  
б а с т а д ы .  У а қ ы т  ө т е  к е л е  с а т у ш ы л а р  к л и е н т т е р і н е  ж а р н а м а с ы н  ә з і р л е у г е  к ө м е к т е с у г е  
к ө ш т і .  Н ә т и ж е с і н д е  о л а р  а г е н т т і к  қ ұ р ы п ,  м е д и а д а н  г ө р і  ж а р н а м а  б е р у ш і л е р г е  ж а қ ы н -  
д а й  т ү с т і .

Қ а з і р г і  т а ң д а ғ ы  а г е н т т і к т е р д е  ж а р н а м а  м е н  б р е н д  к о н т е н т і н  ж а с а у  б а ғ ы т ы н д а  к о м -  
п а н и я л а р д ы ң  ө з  қ ы з м е т к е р л е р і н е н  д е  ж а қ с ы р а қ  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  м а м а н д а р  б а р .  С о н -  
д а й - а қ  а г е н т т і к т е р  к о м п а н и я л а р д ы ң  п р о б л е м а л а р ы н  ш е ш у д е  с ы р т қ ы  к ө з қ а р а с ы н  б і л -  
д і р е  а л а д ы .  С е б е б і  т ү р л і  к л и е н т т е р м е н  ж ұ м ы с  і с т е п ,  т ү р л і  ж а ғ д а й л а р д ы  б а с ы н а н  ө т к і з -  
г е н  о л а р д ы ң  б ұ л  м ә с е л е д е  т ә ж і р и б е с і  к ө п .  С о л  с е б е п т і  қ а з і р  м ы қ т ы  ж а р н а м а  б ө л і м ш е с і  
б а р  к о м п а н и я л а р д ы ң  ө з і  ж а р н а м а  а г е н т т і к т е р і н і ң  к ө м е г і н е  ж ү г і н е д і .

К е й б і р  ж а р н а м а  а г е н т т і к т е р і  ү л к е н  б о л а д ы .  А Қ Ш - т а ғ ы  е ң  ү л к е н  а г е н т т і к  т о б ы  -  Y & R  
ж ы л д ы қ  ж а л п ы  т а б ы с ы  -  3 , 7  м л р д  $ .  С о ң ғ ы  ж ы л д а р ы  а г е н т т і к т е р д і ң  к ө б і  б а с қ а л а р д ы  
қ о с ы п  а л у  а р қ ы л ы  ү л к е н  а г е н т т і к  х о л д и н г і н  қ ұ р д ы .  Б ұ л  м е г а т о п т а р д ы ң  е ң  ү л к е н і  -  W P P .  
О л  б і р н е ш е  ж а р н а м а ,  P R, д и д ж и т а л  ж ә н е  п р о м о у ш н  а г е н т т і г і н  қ а м т и д ы .  Б ұ л  х о л д и н г -  
т і ң  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  ж а л п ы  т а б ы с ы  1 9  м л р д  д о л л а р д а н  а с ы п  т ү с е д і . 26

А л ы п  ж а р н а м а  а г е н т т і к т е р і н і ң  к ө б і н д е  к л и е н т т е р і н і ң  ж а р н а м а  к а м п а н и я с ы н ы ң  
б а р л ы қ  қ а д а м ы н  ж ү з е г е  а с ы р а т ы н  қ ы з м е т к е р л е р  ш т а т ы  м е н  р е с у р с т а р ы  б а р .  О л а р  
м а р к е т и н г  ж о с п а р ы н  қ ұ р у д а н  б а с т а п  ж а р н а м а  м е н  к о н т е н т  к а м п а н и я л а р ы н  ә з і р л е у ,  
ж а р н а м а  м е н  к о н т е н т т і  д а й ы н д а у ,  о р н а л а с т ы р у  ж ә н е  б а ғ а л а у ғ а  д е й і н г і  б а р л ы қ  қ ы з -  
м е т т е р д і  а т қ а р а д ы .  А л ы п  б р е н д т е р  ә д е т т е  м а с с - м е д и а д а ғ ы  ж а р н а м а  к а м п а н и я с ы н а н  
б а с т а п  ш о п п е р - м а р к е т и н г  п е н  ә л е у м е т т і к  м е д и а  к о н т е н т і н е  д е й і н  ж а с а й  а л а т ы н  б і р н е -  
ш е  а г е н т т і к п е н  ж ұ м ы с  і с т е й д і .

Халықаралық жарнама шешімі
Х а л ы қ а р а л ы қ  ж а р н а м а  б е р у ш і л е р  ж е р г і л і к т і  ж а р н а м а  б е р у ш і л е р  к е з д е с п е й т і н  

қ и ы н д ы қ т а р ғ а  т а п  б о л а д ы .  Е ң  б а с т ы  м ә с е л е  д ү н и е ж ү з і л і к  ж а р н а м а н ы  ә р  е л  н а р ы ғ ы -  
н ы ң  б і р е г е й  е р е к ш е л і к т е р і н е  б е й і м д е у  д е ң г е й і н е  қ а т ы с т ы .

К е й б і р  ж а р н а м а  б е р у ш і л е р  ө з і н і ң  ж а һ а н д ы қ  б р е н д і н  ж о ғ а р ғ ы  д е ң г е й д е  с т а н -  
д а р т т а л ғ а н  ә л е м д і к  ж а р н а м а м е н  д е м е у г е  т ы р ы с а д ы .  Б ұ л  к а м п а н и я л а р  Б а н г к о к т а  д а ,  
Б а л т и м о р д а  д а  с ә т т і  ж ү р г і з і л д і .  М ы с а л ы ,  M c D o n a l d ' s  ө з і н і ң  к р е а т и в  э л е м е н т т е р і  м е н  
б р е н д т і  ұ с ы н у д ы  б е л г і л і  « М е н  м ұ н ы  с ү й е м і н »  т а қ ы р ы б ы м е н  ө з і н і ң  д ү н и е ж ү з і н д е -  
гі ж ү з д е н  а с т а м  н а р ы ғ ы н  б і р к е л к і  е т т і .  O r e o - н ы ң  с о ң ғ ы  « O r e o - м е н  б і р г е  а ш ы л а  т ү с »  
к а м п а н и я с ы  ә л е м н і ң  5 0  м е м л е к е т і н д е  « Ж ү р е г і ң д і  ө з г е ш е  а д а м д а р ғ а  а ш .  С о л  к е з д е  
ұ қ с а с т ы қ  т а б а с ы ң »  д е г е н  қ а р а п а й ы м  ж а л п ы  а д а м и  х а б а р л а м а с ы м е н  ж ү р г і з і л у д е . 27 
С о н д а й - а қ  S n i c k e r s  о с ы ғ а н  ұ қ с а с  н ұ с қ а д а ғ ы  ө з і н і ң  « А ш  б о л с а ң  -  ө з і ң е  ұ қ с а м а й с ы ң »  
ж а р н а м а с ы н  А Қ Ш  п е н  Ұ л ы б р и т а н и я д а н  б а с т а п  М е к с и к а ғ а ,  А в с т р а л и я ғ а ,  т і п т і  Р е с е й г е  
д е й і н  ә л е м н і ң  8 0  е л і н д е  ж ү р г і з і п  ж а т ы р .  1 4 - т а р а у д ы ң  б а с ы н д а  а й т ы л ы п  к е т к е н д е й ,



қ а й  е л д е  б о л с а  д а  ж а р н а м а  ж а л п ы  а д а м ғ а  т ә н  э м о ц и я ғ а  б а ғ ы т т а л а д ы .  Б ұ ғ а н  к е з  к е л -  
г е н  а д а м н ы ң  қ а т ы с ы  б а р .  С е б е б і  қ а р н ы  а ш қ а н  а д а м  о й ғ а  қ о н б а й т ы н  д ү н и е л е р  ж а с а у ы  
м ү м к і н .  S n i c k e r s  о л а р д ы ң  е с і н  ж и ю ы н а  к ө м е к т е с е  а л а д ы .  S n i c k e r s  ж е р г і л і к т і  н а р ы қ т а р ғ а  
с о л  ж е р д і ң  т і л і н е  ж ә н е  а д а м д а р ы н а  қ а р а й  ө з г е р і с т е р  ж а с а у ғ а  р ұ қ с а т  б е р е д і .  Ә й т п е с е  
ә л е м д е г і  б а р л ы қ  ж а р н а м а  б і р к е л к і .

С о ң ғ ы  ж ы л д а р ы  о н л а й н  м а р к е т и н г  п е н  ә л е у м е т т і к  м е д и а  т а н ы м а л д ы ғ ы  а р т у ы  н ә -  
т и ж е с і н д е  ә л е м д і к  б р е н д т е р д і  ж а р н а м а л а у д ы  с т а н д а р т т а у  қ а ж е т і  т у ы н д а д ы .  К о м п а -  
н и я л а р д ы ң  м а р к е т и н г  ж ә н е  ж а р н а м а  к а м п а н и я с ы н ы ң  к ө б і  о н л а й н  т а н ы с т ы р ы л а д ы .  
О н л а й н  т ұ т ы н у ш ы л а р  о н л а й н  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  а р қ ы л ы  ш е к а р а л а р д а н  о ң а й  ө т е  
а л а д ы .  Б ұ л ,  б і р  ж а ғ ы н а н ,  ж а р н а м а  б е р у ш і л е р г е  б е л г і л і  б і р  о р ы н д а ,  б і р ы ң ғ а й  т ә р т і п п е н  
ү й р е н ш і к т і  к а м п а н и я л а р д ы  ж ү р г і з у д е  қ и ы н д ы қ  т у ғ ы з ы п  о т ы р .  Н ә т и ж е с і н д е  ж а һ а н д ы қ  
т ұ т ы н у  т а у а р л а р ы  б р е н д т е р і  ө з і н і ң  ц и ф р л ы қ  с а й т т а р ы н  х а л ы қ а р а л ы қ  д е ң г е й д е  ү й л е с -  
т і р е д і .  М ы с а л ы ,  C o c a - C o l a  в е б  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  с а й т т а р ы  А в с т р а л и я  м е н  А р г е н -  
т и н а д а н  б а с т а п  Ф р а н ц и я ,  Р е с е й г е  д е й і н  б і р к е л к і  ж а с а л ғ а н .  Б а р л ы ғ ы н а н  C o k e - т і ң  т а н ы с  
қ ы з ы л  т ү с і ,  ә й г і л і  C o k e  б ө т е л к е л е р і  м е н  C o c a - C o l a  м у з ы к а с ы  ж ә н е  « Д ә м і н  т а т  т а  с е з і н е  
б і л »  т а қ ы р ы б ы н  к ө р е с і з .

С т а н д а р т т а у  ж а р н а м а  ш ы ғ ы н ы н  а з а й т у ,  а у қ ы м д ы  ж а һ а н д ы қ  ж а р н а м а н ы  к ө б і р е к  
ү й л е с т і р у  ж ә н е  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  т ұ р а қ т ы  и м и д ж  қ а л ы п т а с т ы р у  с ы н д ы  а р т ы қ ш ы л ы қ  
б е р е д і .  Д е г е н м е н  к е м ш і л і г і  д е  ж о қ  е м е с .  Е ң  м а ң ы з д ы с ы ,  б ұ л  ж ү й е  ә р  е л д і ң  ө з  м ә д е н и е -  
т і ,  д е м о г р а ф и я с ы  ж ә н е  э к о н о м и к а л ы қ  ж а ғ ы н а н  е р е к ш е л е н е т і н і н е  к ө ң і л  б ө л е  б е р м е й -  
д і .  С о н д ы қ т а н  х а л ы қ а р а л ы қ  ж а р н а м а  б е р у ш і л е р д і ң  к ө б і  « ж а һ а н д ы қ  д е ң г е й д е  о й л а н ,  
ж е р г і л і к т і  д е ң г е й д е  ә р е к е т  е т »  п р и н ц и п і н  ұ с т а н а д ы .  О л а р  ө з і н і ң  ж а һ а н д ы қ  ж о б а л а р ы н  
т и і м д і  ж ә н е  т ұ р а қ т ы  е т е  т ү с е т і н  ж а һ а н д ы қ  ж а р н а м а  с т р а т е г и я с ы н  ә з і р л е й д і .  О д а н  к е й і н  
ж а р н а м а  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  ж е р г і л і к т і  н а р ы қ т а ғ ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  о й ы н а н  ш ы ғ ы п ,  
қ а ж е т і н  ө т е й  а л а т ы н д а й  е т і п  б е й і м д е й д і .  М ы с а л ы ,  V i s a  « С і з  қ а л а ғ а н  к е з  к е л г е н  ж е р д е »  
т а қ ы р ы б ы н  б ү к і л  д ү н и е ж ү з і н д е  қ о л д а н а д ы .  Д е г е н м е н  ә р  е л д е г і  ж а р н а м а д а  ж е р г і л і к т і  
н а р ы қ қ а  с ә й к е с  т іл  м е н  ш а б ы т  б е р е т і н  б е й н е л е р д і  п а й д а л а н а д ы .

Ж а һ а н д ы қ  ж а р н а м а  б е р у ш і л е р  б і р н е ш е  п р о б л е м а н ы  е ң с е р у г е  м ә ж б ү р .  М ы с а л ы ,  
ә р  е л д е г і  ж а р н а м а  ш ы ғ ы н ы  м е н  м е д и а  қ ұ р а л д а р ы н ы ң  қ о л ж е т і м д і л і г і  б і р - б і р і н е н  е р е к -  
ш е л е н е д і .  С о н д а й - а қ  ә р  м е м л е к е т т і ң  ж а р н а м а  п р а к т и к а с ы н  р е т т е у  з а ң д а р ы  д а  ө з г е ш е .  
К ө п  е л д е  к о м п а н и я  ж а р н а м а ғ а  қ а н ш а  қ а р а ж а т  қ ұ я т ы н ы ,  қ о л д а н а т ы н  м е д и а  т ү р л е р і ,  
ж а р н а м а ғ а  ш а ғ ы м д а н у  с и п а т ы  ж ә н е  ж а р н а м а  б а ғ д а р л а м а с ы н ы ң  ө з г е  д е  а с п е к т і л е р і н е  
қ а т ы с т ы  м ә с е л е л е р г е  ш е к т е у  қ о я т ы н  э к с т е н с и в  з а ң  ж ү й е л е р і  б а р .  М ұ н д а й  ш е к т е у л е р  
ж а р н а м а  б е р у ш і л е р д і  к а м п а н и я с ы н  ә р  е л д е  с о л  ж е р д і ң  з а ң ы н а  қ а р а й  б е й і м д е у г е  м ә ж -  
б ү р  е т е д і .

Ж а р н а м а  б е р у ш і л е р  ж а л п ы  ж а р н а м а  ж о б а л а р ы н  б а ғ ы т т а у  м а қ с а т ы н д а  ж а һ а н д ы қ  
с т р а т е г и я с ы н  ә з і р л е й  а л а д ы .  Б і р а қ  ә д е т т е  а р н а й ы  ж а р н а м а  б а ғ д а р л а м а л а р ы  ж е р г і л і к т і  
м ә д е н и е т  п е н  с а л т - д ә с т ү р г е ,  м е д и а  т ү р л е р і н е  ж ә н е  з а ң д ы қ  н о р м а т и в т е р г е  б е й і м д е л у і  
к е р е к .
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Автордан:
Осыдан аз ғана уақыт бұрын 
PR-дың маркетингтегі 
қолданысы шектеулі 
болғандықтан, ол 
маркетингтің өгей баласы 
саналатын. Бірақ бұл 
жағдай тез өзгерді, қазір 
маркетологтардың көбі 
бренд қалыптастыруда және 
тұтынушы тартуда қоғаммен 
байланыстың әлеуметтік 
күші зор екеніне көз жеткізді.

Қоғаммен байланыс (PR) -
жақсы жарнама арқылы 
компания мен әртүрлі 
қоғам арасында жақсы 
қарым-қатынас құру, жақсы 
корпоративтік имидж 
қалыптастыру және қажетсіз 
қауесеттерді, әңгімелер мен 
оқиғаларды ретке салып не 
алдын алып отыру.

Қоғаммен байланыс (PR)
І л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р ы н ы ң  т а ғ ы  б і р  м а ң ы з д ы  т ү р і  -  PR. PR к о м п а н и я н ы ң  т ү р л і  қ о -  

ғ а м м е н  ж а қ с ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  қ ұ р у ы н а ,  о л а р д ы  ө з і н е  т а р т у ы н а  б а ғ ы т т а л ғ а н  і с - ш а р а -  
л а р д ы  қ а м т и д ы .  PR м ы н а д а й  қ ы з м е т т е р д і  а т қ а р а д ы : 28

• Бұқаралық ақпаратқұралдарымен байланыс. Б е л г і л і  б і р  а д а м ғ а ,  ө н і м г е  н е  қ ы з -  
м е т к е  к ө ң і л  а у д а р т у  ү ш і н  а қ п а р а т т ы қ  м е с с е д ж  ж а с а у  ж ә н е  ж а ң а л ы қ т а р  м е д и а -  
с ы н д а  о р н а л а с т ы р у .

• Өнім не брендті танымал ету. Б е л г і л і  б і р  ө н і м д і  н е  б о л м а с а  б р е н д т і  т а н ы м а л  е т у .
• Мемлекеттік саясат. Ұ л т т ы қ  н е  ж е р г і л і к т і  қ о ғ а м м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  қ ұ р у  ж ә н е  

о н ы  ж ү р г і з у .  Л о б б и .  З а ң д а р  м е н  з а ң  а к т і л е р і н е  ы қ п а л  е т у  м а қ с а т ы н д а  м е м л е к е т -  
т і к  ж ә н е  з а ң  ш ы ғ а р у ш ы  о р г а н д а р м е н  ы н т ы м а қ т а с т ы қ  о р н а т у .  И н в е с т о р л а р м е н  
б а й л а н ы с .  А к ц и о н е р л е р м е н  ж ә н е  б а с қ а  д а  қ а р ж ы л ы қ  қ а у ы м д а с т ы қ  ө к і л д е р і м е н  
қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у .

• Дамыту. Қ а р ж ы л а й  н е  е р і к т і  д е м е у  к ө р с е т у г е  ж е т у  ү ш і н  д о н о р л а р м е н  н е  к о м м е р -  
ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м д а р д ы ң  м ү ш е л е р і м е н  ж ұ м ы с  і с т е у .

PR ө н і м д е р д і ,  о р ы н д а р д ы ,  и д е я л а р д ы ,  і с - ш а р а л а р д ы ,  ұ й ы м д а р д ы  т і п т і  е л д е р д і  
і л г е р і л е т у  ү ш і н  қ о л д а н ы л а д ы .  К о м п а н и я л а р  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н ,  и н в е с т о р л а р м е н ,  м е -  
д и а м е н  ж ә н е  қ о ғ а м м е н  ж а қ с ы  б а й л а н ы с  қ ұ р у  ү ш і н  PR к ө м е г і н е  ж ү г і н е д і .  PR к о м п а -  
н и я л а р д ы ң  і с - ш а р а л а р ы  м е н  ж а ң а л ы қ т а р ы н а  д е м е у  к ө р с е т у г е  қ о л д а н ы л а д ы .  М ы с а 
л ы ,  о с ы д а н  б і р н е ш е  ж ы л  б ұ р ы н  C V S  H e a l t h  ө з і н і ң  д ү к е н д е р і н д е  т е м е к і  ө н і м д е р і н  с а -  
т у ғ а  т ы й ы м  с а л а т ы н ы  т у р а л ы  б а т ы л  ш е ш і м і н  ж а р и я л а д ы .  Б ұ л  ш е ш і м  о л а р  ү ш і н  т е м е к і



сатылымынан түсетін 2 млрд $ табыстың далаға кетуімен тең болса да, бұл шешім БАҚ 
беттерін шулататынын анық білді. Бірақ ол мәселенің өз бетімен өрбіп, жұртшылыққа 
тарап кетуіне жол бермеді. Оның орнына CVS жан-жақты «CVS жақсылық үшін тоқ- 
татады» деген PR кампаниясын жүргізді. Осы кампания арқылы тұтынушыларға, Wall 
Street басылымына және денсаулық сақтау ұйымдарына бұл шешім клиенттерге де, 
компанияға да пайдалы болатынын жеткізді.29

«CVS тоқтатады» PR кампаниясы New York Times, The Wall Street Journal, The Boston 
Globe журналдарында және өзге де негізгі басылымдарда толық беттік жарнама ретінде 
жарияланды. Сондай-ақ CVS президенті мен өзге де компаниялар басшыларының видео 
мәлімдемелері түрлі бұқаралық ақпарат құралдарынан көрсетілді. Жарнама және жа- 
рияланған мәлімдемелерінде темекі өнімдерінен бас тарту «клиенттер мен компанияның 
игілігі үшін жасалған ең қарапайым дүние» екені түсіндіріледі. Бұл компанияның «Адам- 
дардың денсаулығын жақсарту жолында қолдау көрсету» мақсатына сәйкес. Сонымен 
қатар CVS #cvsquit хэштегінен бөлек cvsquits.com ақпараттық шағын сайтын құрып, ком- 
панияның шешімі мәлімделген мәліметті өзінің веб және әлеуметтік медиа сайттарында 
жариялады. «CVS тоқтатады» оқиғасы негізгі баспа және хабар тарататын медиа назары- 
на түсті. Нәтижесінде кампания атауы эфирде 2 557 рет айтылып, жалпы медиада барлы- 
ғын қосқанда 218 миллион рет көрсетілді. Бұл жаңалық интернетті де шулатып, Facebook 
пен Twitter-де ең трендке айналған тақырып болды. Осылайша әлеуметік медиада жалпы 
айтқанда 200 мың рет аталып, 152 мың рет бөлісілді.

Шешім күшіне енген күні CVS бас директоры Нью-Йорк Қор биржасында қоңырауды 
ұрды да, дәл сол сәтте CVS Health менеджерлері Нью-Йорктің Брайнт паркінде іс-шара 
ұйымдастырып, биіктігі 50 фут темекі үлгісін орналастырып, оны сөндірді. Осы екі шара 
да медиада кеңінен жарияланды. Ең соңында темекі өнімдерін сатуға тыйым салумен қа- 
тар, CVS темекі шегушілерді бұл әдеттен арылуға көмектесетін жалпыхалықтық кампа
ниясын іске қосты. Осылайша олар компанияның «Адамдардың денсаулығын жақсарту 
жолында қолдау көрсету» ұранын қуаттай түсіп, жақсы жаңалықтар легін көбейтті.

«CVS тоқтатады» PR кампаниясы тамаша нәтиже берді. Capitol HiH-де сегіз сенатор, 
он екі конгрессмен және басқа да құзыретті саясаткерлер өзге ритейлерлерді CVS-тің 
соңынан еруге шақырып, мәлімдемелер жариялады. Осы кампания іске қосылғалы үш 
аптаның ішінде CVS-тің биржадағы акциялары 9,2%-ға өсті. Сонымен қатар жүргізілген 
сауалнама нәтижесі бойынша қазіргі уақытта CVS дәріханаларынан сауда жасамайтын әр 
төртінші тұтынушы компания темекіден бас тартқаны үшін оның клиенті болғысы келеті- 
нін жеткізген. «CVS тоқтатады» кампаниясы PR Week-те жыл кампаниясы атанды. Қазы- 
лар алқасының бір мүшесі айтқандай: «Бұл PR-дағы жаңа стандарт болды. Тамаша PR нә- 
тижесіне әкелген керемет бизнес-шешім. Акция құнына, тұтынушы мінез-құлқына және 
бренд абырой-беделіне бизнес-әсерін тигізді».
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PR рөлі және әсері
Өзге де промоушн түрлері сияқты PR да тұтынушы тартуға және брендті олардың 

өмірі мен әңгімесінің бір бөлшегі етуге қауқарлы. Алайда PR-ға аз шығын жұмсалса 
да, оның жарнамаға қарағанда ықпалы күштірек. Брендтің қызық оқиғалары, іс-шара- 
лары немесе өзге де контенті әртүрлі медиада жариялануы немесе тұтынушылардың 
оларды интернетте бөлісуі сияқты PR қадам миллиондаған доллар қаражат жұмсалған 
жарнамамен бірдей не одан да жақсы нәтиже беруі мүмкін. Burger King-тің жақында- 
ғы PR қадамына назар аударып көрейік:30

Өткен жылғы Лас-Вегаста Флойд Мейвезер мен Мэнни Пакьяоның әр көрсетілімі 
ақылы, бірақ жарнамасыз жекпе-жек кеші өтті. Сонымен «The King» (басы керамикадан 
жасалған, шапан киген Burger King бойтұмары) «Ғасыр жекпе-жегінен» бұрын Мейвезер 
тобымен бірге шығуы жұртшылық назарына ілініп, дүрліктіріп жіберді. Дүниежүзі бойын
ша жекпе-жекті тікелей эфирден көріп отырған 4,4 миллион көрерменнен бөлек, «The 
King» шығуы Facebook пен Twitter-де де, бургер желілері үшін де үлкен дүрлікпе туғызды.
Осы үшін Burger King Мейвезерге 1 млн $ төледі. Бірақ бұл компанияның Super Bowl-да- 
ғы 30 секундтық жарнама үшін төлеген 5 млн долларынан әлдеқайда арзан. Бір айдан 
кейін сақалды «бойтұмар» Белмонт Стейкстегі ат жарысында Боб Бафферттің артындағы 
иесінің қорабы ішінен шықты. Бафферттің Америкалық Фараон деген тұлпары сол күні 
маңызды Triple Crown бәйгесіне қатысқан еді. Бәйге басталар алдында телеарна каме- 
ралары Баффертті көрсету үшін оған бұрылған сәтте «The King» назарға ілігіп, әлеуметтік 
медианы тағы бір рет дүрліктіріп алды. Burger King Белмонтта «The King» көрінуі үшін бәй- 
геге қатысты қайырымдылық іс-шарасына бар-жоғы 200 000$ төлеген.

Burger King бұдан да ақылды PR қадамдарға барды. Компания өзінің бәсекелесі 
McDonald's-ты Бейбітшілік күніне орай «бургер шайқасын тоқтатуға» шақырды. Барлық 
онлайн контентте және The New York Times пен Chicago Tribune журналдарының тұтас 
бір бетінде шыққан жарнамада Burger King бәсекелесіне қызық бір ұсыныс жасайды. Ол 
ашық түрде McDonald's Big Mac пен өзінің Whopper өнімінің ең дәмді тұстарын қамтыған, 
бірлескен McWhopper әзірлеп сатуды және түскен пайданы Peace One Day ұйымына ау- 
даруды ұсынды. McDonald's ұсынысты қабыл алмағаныменен, бұл әрекет Burger King-ке



позитив PR жасады. Осындай және басқа да PR әрекеттер арқылы Burger King 
өзін күнделікті әлеуметтік желіге енгізу жолын тапты. Бір эксперттің айтуынша: 
«Burger King күтпеген жерден, ал кейде орынсыз нәрселер істеу арқылы өзіне 
көңіл аудартудың тәсілін тапты. Олар өте аз шығынмен танымал бола білді». 
Тағы бір эксперт былай дейді: «Сенде шынайы ұшқын болса, ол ақылы медиа- 
дан да әлдеқайда үлкен дүрлікпе жасай алады».

PR ө з і н і ң  ы қ т и м а л  к ү ш і н е  қ а р а м а с т а н ,  к е й д е  ш е к т е у л і  ж ә н е  б е й б е -  
р е к е т  қ о л д а н ы л у ы  с а л д а р ы н а н  м а р к е т и н г т і ң  ө г е й  б а л а с ы  р е т і н д е  с у р е т -  
т е л е д і .  PR б ө л і м ш е с і  к ө б і н е с е  к о м п а н и я н ы ң  ш т а б - п ә т е р і н д е  о р н а л а с а д ы  
н е  б о л м а с а  ү ш і н ш і  т а р а п  а г е н т т і г і н е  б е р і л е д і .  О н ы ң  қ ы з м е т к е р л е р і  ә р -  
т ү р л і  т о п т а р м е н  -  а к ц и о н е р л е р ,  қ ы з м е т к е р л е р ,  з а ң  ш ы ғ а р у ш ы  о р г а н -  
д а р  ж ә н е  б ұ қ а р а л ы қ  а қ п а р а т  қ ұ р а л д а р ы м е н  ж ұ м ы с т а н  қ о л ы  т и м е й т і н і  
с о н ш а  -  м а р к е т и н г  м а қ с а т т а р ы н  қ о л д а у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  б а ғ д а р л а м а л а р -  
ғ а  у а қ ы т ы  ж е т п е у і  м ү м к і н .  О ғ а н  қ о с а  м а р к е т и н г  м е н е д ж е р л е р і  м е н  PR 
м а м а н д а р ы н ы ң  с ө з і  ж а р а с а  б е р м е й д і .  С е б е б і  PR м а м а н д а р ы  ө з г е л е р м е н  
қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у ғ а  ө з  ж ұ м ы с ы  р е т і н д е  қ а р а с а ,  м а р к е т и н г  м е н е д -  
ж е р л е р і  ү ш і н  к ө б і н е с е  ж а р н а м а  м е н  PR ә р е к е т т е р і  б р е н д т і  қ а л ы п т а с т ы р у ,  
с а т ы л ы м  м е н  т а б ы с ,  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у ,  о л а р м е н  б а й л а н ы с  о р н а т у  с и я қ т ы  
м ә с е л е л е р г е  қ а н ш а л ы қ т ы  ә с е р  е т е т і н і  м а ң ы з д ы .

А л а й д а  б ұ л  ж а ғ д а й  б і р т е - б і р т е  ө з г е р у д е .  PR ә л і  к ү н г е  д е й і н  к ө п  к о м -  
п а н и я н ы ң  м а р к е т и н г к е  қ ұ й ғ а н  қ а р а ж а т ы н а н  а з  ү л е с  а л ғ а н ы м е н ,  б р е н д  
қ а л ы п т а с т ы р у д а ғ ы  к ү ш т і  қ ұ р а л  б о л а  а л а д ы .  Ә с і р е с е  б ү г і н г і  ц и ф р л ы қ  
т е х н о л о г и я л а р  д ә у і р і н д е  ж а р н а м а ,  PR ж ә н е  ө з г е  д е  к о н т е н т  а р а с ы н д а ғ ы  
ш е к а р а  а ж ы р а т ы л м а й т ы н  х а л г е  ж е т т і .  М ы с а л ы ,  б р е н д  с а й т т а р ы ,  б л о г -  
т а р ы ,  в и д е о р о л и к т е р і  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  ж а р н а м а  ә р е к е т т е р і ,  
PR -  м ұ н ы ң  б ә р і  -  м а р к е т и н г  к о н т е н т і .  С о н ы м е н  қ а т а р  т а б ы с  т а б а т ы н  
н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а  б ө л і с і л г е н  ц и ф р л ы қ  к о н т е н т т і  қ о л д а н у  ж ы л д а м  
к ө б е й і п  ж а т қ а н д ы қ т а н ,  м а р к е т и н г  к о н т е н т - м е н е д ж м е н т і н д е г і  PR р ө л і н і ң  
м а ң ы з ы  а р т ы п  к е л е д і .

Б а с қ а  б ө л і м ш е л е р г е  қ а р а ғ а н д а  PR т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  м е с с е д ж д і  ж е т к і з і п  
қ а н а  қ о й м а й ,  о л а р д ы  б р е н д к е  т а р т а т ы н  м а ң ы з д ы  м а р к е т и н г  к о н т е н т і н  
ж а с а у  м ә с е л е с і н е  ж а у а п  б е р е д і .  Б ір  э к с п е р т т і ң  а й т у ы н ш а :  « P R - ш ы л а р  -  

ұ й ы м н ы ң  ә ң г і м е с і н  ш е б е р  ж е т к і з е т і н  м а м а н ы .  Б ір  с ө з б е н  а й т қ а н д а ,  о л а р  к о н т е н т  жа- 
сайды» .  Б а с қ а  б і р  э к с п е р т  б ы л а й  д е й д і :  « Ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы ң  д а м у ы  б ұ қ а р а л ы қ  а қ -  
п а р а т  қ ұ р а л д а р ы н а  ш ы ғ а т ы н  а қ п а р а т т ы  р е т т е п ,  і с - ш а р а  ұ й ы м д а с т ы р а т ы н  PR м а м а н д а -  
р ы н  қ а р а ң ғ ы  б ө л м е д е н  б р е н д т і  к ө р к е й т у  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  і с і н е ,  я ғ н и  к ү н  ш у а ғ ы н а  
ш ы ғ а р ы п  о т ы р » . 31 М ә с е л е  м ы н а д а :  PR м е н  ж а р н а м а  и н т е г р а ц и я л а н ғ а н  м а р к е т и н г т і к  
к о м м у н и к а ц и я  б а ғ д а р л а м а с ы  а я с ы н д а  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ж ә н е  о л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  
қ ұ р у  м а қ с а т ы н д а  б і р - б і р і м е н  и ы қ  т і р е с т і р е  ж ұ м ы с  і с т е у і  к е р е к .
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PR әрекеттер: Burger King-тің  басы кера- 
микадан жасалған «The King» атты бойтұ- 
мары күтпеген жерден шығып (мысалы, 
ол Белмонт Стейксте Америкалық Фараон 
иесінің қорабынан шықты) медиа наза- 
рын өзіне аудартып, әлеуметтік желіні бір 
дүрліктіріп алды

Негізгі PR құралдары
PR б і р н е ш е  қ ұ р а л д ы  п а й д а л а н а д ы .  Б ұ л а р д ы ң  і ш і н д е г і  е ң  м а ң ы з д ы с ы  -  жаңалық- 

тар. PR м а м а н д а р ы  к о м п а н и я  ө н і м і  н е  қ ы з м е т к е р л е р і  ж а й ы н д а  ж а ғ ы м д ы  б і р  ж а ң а -  
л ы қ т ы  т а б а д ы  н е  ө з і  ж а с а й д ы .  К е й  к е з д е р і  б ұ л  о қ и ғ а л а р  ш ы н а й ы  б о л а д ы .  А л  к е й д е  
PR м а м а н ы  б е л г і л і  б і р  о қ и ғ а  н е  і с - ш а р а н ы  к о м п а н и я ғ а  ұ с ы н а  а л а д ы .  Ө з г е  PR қ ұ р а л -  
д а р ы н ы ң  б і р і  -  арнайы іс-шаралар. О ғ а н  т а р г е т  а у д и т о р и я н ы  қ а м т у ғ а  ж ә н е  қ ы з ы қ т ы -  
р у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  п р е с с - к о н ф е р е н ц и я л а р  м е н  б а я н д а м а л а р д а н  б а с т а п ,  б р е н д - т у р л а р ,  
д е м е у ш і л і к ,  м у л ь т и м е д и а л ы қ  п р е з е н т а ц и я  н е м е с е  т а н ы м д ы қ  б а ғ д а р л а м а л а р  ж а т а д ы .

PR қ ы з м е т к е р л е р і  с о н д а й - а қ  т а р г е т  н а р ы қ т а р ғ а  ж е т і п ,  о л а р ғ а  ы қ п а л  е т у  ү ш і н  жазба 
материалдар д а й ы н д а й д ы .  Б ұ л  м а т е р и а л д а р д ы ң  қ а т а р ы н а  ж ы л д ы қ  е с е п  б е р у ,  б у к л е т -  
т е р ,  м а қ а л а л а р  ж ә н е  к о м п а н и я н ы ң  а қ п а р а т т ы қ  б ю л л е т е н ь д е р і  м е н  ж у р н а л д а р ы  ж а 
т а д ы .  В и д е о  с и я қ т ы  аудиовизуал материалдар д а  к о м м у н и к а ц и я  қ ұ р а л ы  р е т і н д е  к ө п  
қ о л д а н ы л а д ы .  С о н д а й - а қ  корпоративтік бірегей материалдар а д а м д а р  т е з  т а н и т ы н  
к о р п о р а т и в т і к  б і р е г е й л і к т і  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  к ө м е к т е с е  а л а д ы .  Л о г о т и п т е р ,  к е ң с е  т а у а р -  
л а р ы ,  к і т а п ш а л а р ,  б е л г і л е р ,  б и з н е с  қ а ғ а з д а р ы ,  б и з н е с  к а р т а с ы н ,  ғ и м а р а т т а р ,  у н и ф о р -  
м а л а р ,  т і п т і  к о м п а н и я н ы ң  қ ы з м е т т і к  а в т о к ө л і к т е р і  м е н  ж ү к  к ө л і к т е р і  д е  т а р т ы м д ы ,  а й -  
р ы қ ш а  ж ә н е  е с т е  қ а л а т ы н д а й  б о л с а ,  м а р к е т и н г  қ ұ р а л ы н а  а й н а л у ы  м ү м к і н .  Б ұ ғ а н  қ о с а  
к о м п а н и я л а р  қ о ғ а м д ы қ  і с - ш а р а л а р ғ а  у а қ ы т  ж ә н е  қ а р а ж а т  б ө л у  а р қ ы л ы  қоғамдық 
гудвилді ж а қ с а р т а  а л а д ы .

Ж о ғ а р ы д а  а й т қ а н ы м ы з д а й ,  о н л а й н  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  д а  м а ң ы з д ы  PR а р н а л а -  
р ы  с а н а л а д ы .  В е б - с а й т т а р ,  б л о г т а р  ж ә н е  Y o u t u b e ,  F a c e b o o k ,  I n s t a g r a m ,  S n a p c h a t  ж ә н е  
T w i t t e r  с и я қ т ы  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р  -  ж ұ р т ш ы л ы қ т ы  қ а м т у  ж ә н е  б а у р а у  ү ш і н  т а п т ы р -



м а й т ы н  ж а ң а  т ә с і л д е р .  А й т ы л ы п  ө т к е н д е й ,  с т о р и т е л л и н г  ж ә н е  ж ұ р т ш ы л ы қ т ы  б а у р а у  -  
н е г і з г і  PR к ү ш і .  Б ұ ғ а н  қ о с а  б ұ л  о н л а й н ,  м о б а й л  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а  ү л к е н  р ө л  
о й н а й д ы .

Б а с қ а  і л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р ы  с е к і л д і ,  к о м п а н и я  қ о ғ а м м е н  б а й л а н ы с т ы  қ а л а й  ж ә н е  
қ а ш а н  қ о л д а н у  к е р е к  е к е н і н  д е  қ а р а с т ы р у ы  қ а ж е т .  С о н д а й - а қ  м е н е д ж м е н т  м о й н ы н а  
PR м а қ с а т - м і н д е т і н  а н ы қ т а у ,  PR м е с с е д ж і  м е н  қ ұ р а л д а р ы н  т а ң д а у ,  PR ж о с п а р л а р ы н  
ж ү з е г е  а с ы р у ,  с о н ы м е н  қ а т а р  н ә т и ж е с і н  б а ғ а л а у  м ә с е л е л е р і  ж ү к т е л е д і .  Ф и р м а н ы ң  PR 
б ө л і м і  к о м п а н и я н ы ң  ж а л п ы  и н т е г р а ц и я л а н ғ а н  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  а я с ы н д а  
ө з г е  п р о м о у ш н  ә р е к е т т е р і м е н  е т е н е  а р а л а с ы п  к е т у і  к е р е к .
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15 ТҮИІН

М ақсаттарға шолу
Компаниялар тек жақсы өнімдер шығарумен ай- 

на^ысып қана қоймай, одан да ауқымды дүниелер жа- 
сауы керек. Олар тұтынушы тарту, өнімнің артықшы- 
лықтары жайында нанымды ақпарат беру және өнімді 
тұт^інушы ойында позициялау жоддарын білуі қа^ет. 
Ал мұны жасау үш ін PR мен жариамаиы жақсы мең- 
гергені абзал.

15-1. Промоушн-микстегі жарнаманың рөлін 
анықтау.

Жарнама — ақыл^і медианы қолдану арқылы са- 
тушы өзінің өнімдері не компаниясы жайында сатып 
а^ушыларға ақпарат беріп, сендіретін тұтынушы тарту 
және маркетологтар жасаған тұтынушы құндыл^іғын 
оларға жеткізетін маңызды промоушн құра^ы. Аме- 
рикалық маркетологтар жарнамаға жылына 190 млрд 
доллардан да көп қаражат жұмсайды. Ал дүниежүзі бо- 
йыша жарнамаға жұмсалатын қаражат 545 млрд дол
лардан асад^і. Жарнама түр-түрге бөлінеді және оның 
көп пайдасы бар. Жарнама қызметін көбінесе бизнес- 
фирмалар пайдаланады. Дегенмен әлемдік деңгейдегі 
коммерциялық емес ұйымдар, өз іс ін ің  мамаңдары 
және әлеуметтік агенттіктер де өз мақсаттарын таргет 
топтарға таныстыру үш ін жарнама көмегіне жүгінеді. 
PR — жақсы таныма^д^іл^іқ пен компанияның жағым- 
ды имиджін қал^іптастыратын, бірақ бәрінен аз қодда- 
нылатын негізгі ілгерілету құра^ары ны ң бірі. Алайда 
тұт^інушының хабардар болу^ін және таңдау мүмкін- 
дігін қа^ыптастыру мәселесінде оның күш і зор.

15-2. Жарнама бағдарламасын құруда қолда- 
нылатын негізгі шешімді сипаттау.

Жарнама шешімін қабылдау жарнама мақсатта- 
ры, бюджеті, месседжі мен медиасы мен оның нәти- 
жесін баға^ауға қатысты шешім қабылдауды қамтиды. 
Жарнама берушілер басты мацсат ақпараттандыру, 
тұтъінушы тарту, әлде оларды сендіру я болмаса олар- 
дың есіне са^ъп тұру болғанъна қарамастан, нақтъ 
бір мақсат, міндет және мерзім екенін белгілеуі керек. 
14-тарауда сипатта^ғандай, жарнама мақсатъ — сатъп 
а^ушълардъ дайъндъқ сатъларънан өткізу. Кейбір 
жарнама адамдард^і бірден әрекетке көшуге итерме- 
лейді. Дегенмен қазіргі таңда сіз көріп жүрген жарна- 
манъң көбі тұтънушъ тарту және олармен ұзақмер- 
зім,ді қаръм-қатънас орнату бағътъна аса мән береді. 
Жарнама бюджетіи белгілеу көптеген факторға бай-

ланъстъ. Қандай тәсіл қолданълса да, жарнама бюд- 
жетін белгілеу оңай шаруа емес.

Жарнама стратегиясъ мъна,дай екі негізгі эле- 
менттен тұрадъ: жарнама месседжі мен контент ж а
сау және жарнама медиасын таңдау. Месседж шешімі 
месседж стратегиясън жоспарлау мен тиім,ді оръндау- 
дъ та^ап етеді. Қазіргі заманғъ қъмбат және а^асапъ- 
ран жарнама наръғънда жақсъ месседжбен бірге өзге 
де контент аса маңъздъ. Қазіргі месседждер жай ғана 
тұтънушъ назарън өзіне аудартъп, онъ ұстап тұру 
үш ін дұръс жоспарланған, креатив және тұтънушълар 
үш ін қъ зъ қ әрі пайда^і болуъ керек. Шънънда, қазір 
көп маркетолог Madison & Vine деп аталатън жарнама 
мен ойън-сау^іқ тоғъсъна қаржъ құйъп жатър. Ме
диа жөнінде шешім қабълдау қамту ауқъмън, жиілік, 
әсер және қатъсу мақсатъін анъқтаудъ көздейді. Сон- 
дай-ақ оған негізгі медиа түрін, медиа құра^ын таңдау 
және медиажоспард^і таңдау сияқтъі мәселелер де кі- 
реді. Кампания барынша тиімді өтуі үш ін месседж жә- 
не медиа шешімі бір-бірімен үйлесуі қажет.

Ең соңында, бағалау жарнама жарияланбастан 
бұрын, жарияланған кезде және жарияланғаннан ке- 
йін жарнаманъ ң коммуникациялъ қ және сату әсерін 
баға^ауды та^ап етеді. Жарнама есебі көп компания 
үш ін тарт^істы мәселеге айна^ып от^ір. Уақыт өткен 
сайын топ-менеджменттің көбі «Жарнамаға құйған 
қаржымыздан қан,дай пайда а ^ іп  жатырмыз?» және 
«Біз жарнамаға қажет қаражат жұмсап жатқанымыз- 
ды қайдан білеміз?» деген сауалдарды алға тартады. 
Келесі маңызды мәселе — жарнаманы үйымдастыру 
және ха^іқара^ы қ жарнама қиындықтарын шешу.

15-3. Промоушн-микстегі PR рөлін анықтау.
PR өнімдерді, адамдард^і, жерлерді, идеяларды, 

іс-шараларды, ұйымдарды және тіпті елдерді таныту 
үш ін қолданыладът. Компаниялар PR қызметін тұты- 
нушылар, инвесторлар, медиа және өз қауымдастық- 
тарымен жақсы қарым-қат^інас орнату үш ін пайда^а- 
нады. PR аз шығынмен-ақ қоғамды ақпараттандыруға 
жарнамаға қарағанда күш тірек әсер ете алады. PR нә- 
тижесі кей жағдайда таңғаларл^іқ болуы мүмкін. Көп 
фирма жа^пы маркетинг бюджетінің аз ғана бөлігін 
PR-ға бөлуіне қарамастан, оның бренд қа^ыптастыру- 
дағы рөлі аса маңызд^і. Цифрлық, мобайл және әлеу- 
меттік медиа дәуірінде жарнама мен PR арасындағы 
шекара барған сайын білінбей бара жатыр.
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15-4. Компаниялардың қоғаммен байланыс ор- 
натуына PR қалай ықпал ететінін түсін - 
діру.

Компаниялар PR мақсатын қою, PR месседжі мен 
құралдарын таңдау, PR жоспарларын орындау және 
PR нәтижесін баға^ау арқылы өз аудиториясымен қа- 
рым-қатынас орнатады. Өзі қойған мақсатына жету 
үш ін PR мамандары жаңал^іқтар мен арнайы шара^ар

Негізгі терминдер
Жарнама

Жарнама мақсат^і 
Жарнама бюджеті 
Жарнама стратегиясы 
Madison & Vine 
Натив жарнама

сияқты бірнеше тәсідді қолданад^і. Сонымен қатар 
олар жазба, аудиовизуал және корпоративтік бірегей- 
л ік материалдарын дайындап, қоғамдық іс-шараларға 
қаражат пен уақыт бөледі. Интернет бара-бара маңыз- 
д^і PR құрал^іна айналуда. Себебі веб-сайттар, блогтар 
және әлеуметтік желілер көбірек адамды қамту үш ін 
жаңа қы зы қ тәсілдер ұсынуда.

Креатив концепт 
Орындау стилі 
Жарнама медиа
Жарнама инвестициясының қайтарымы 
Жарнама агенттігі

Қоғаммен байланыс (PR)

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Маркетинг менеджерлері жарнама бағдарлама- 
сын әзірлеу кезінде қабылдайтын шешімін түсін- 
діріңіз. (AACSB: коммуникация).
Жарнама әрдайым жылдам әрекет жасауды көз- 
деуі қажет. Осыған келісесіз бе? Мыса^ келтірі- 
ңіз. (AACSB: коммуникация; рефлексия).
Натив жарнама дегеніміз не? (AACSB: коммуни
кация).

Сыни ойлау жаттығуы
YouTube-тен әрқайсы өзгеше орындау стилін 
қолданатын өзіңізге ұнайтын үш тележарнама та- 
быңыз. Әр жарнаманың таргет аудиториясы мен 
орындау стилін анықтаңыз. Бұл жақсы жарнама 
ма? Өз жарнама роликтеріңіз бен қорытынд^іла- 
рыңызды ұсынуға дайын болыңыз. (AACSB: ком
муникация; АТ қолдану; рефлексия).
Жарнама мақсаттарын ақпараттандыру, сендіру 
және еске салу сияқты негізгі межелеріне қарай 
бөлуге болады. Шағын топта біреуі мәлімет бере- 
тін, екінш ісі сендіретін, үш інш ісі еске салатын үш 
жарнаманы анықтаңыз. (AACSB: коммуникация; 
АТ қолдану; рефлексия).

Жарнама агенттігі дегеніміз не? Қазіргі таңдағы 
жарнама агенттіктерін өткен кезеңдердегі жұмыс 
істеу мәнерімен са^ыстыра отырып, өзгерістері 
жайында п ік ір  та^астырыңыз. (AACSB: коммуни
кация).
PR іс-шараларын жүргізуде интернет қалай- 
ша баст^і кеңістікке айна^ғанын түсіңдіріңіз. 
(AACSB: коммуникация).

2016 жылдың басында Wounded Warrior жобасы 
қаржы жинау мәселесінде біраз циындыцтарга 
тап болды. Себебі олар жарақаттанған жау^ін- 
герлерге жәрдем берудің орнына коммерциялық 
ұйымның бюджетін іссапарларға, конференция- 
ларға және жоғары деңгейдегі іс-шараларға жұм- 
сағаны турал^і хабарламалар шыға бастады. Осы 
мәселені зерттеңіз. Өз донорлары мен басқа да 
аудиторияларымен қарым-қатынасты жақсарту 
үш ін Wounded Warrior жобасының PR бөлімі та- 
ғылған айыптарға берген жауабы тиісті нәтиже 
берді ме? Нәтиже бермесе неліктен? PR әлеу- 
меттік медиа ықпа^ымен қанша^ықты өзгеруде? 
(AACSB: коммуникация; АТ қоддану; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Facebook Audience N etw ork
Facebook-ті айына 1,44 миллиард адам қоддана,ды. 

Сондай-ақ миллиондаған а дам желіге күн  сайын мо
байл құрылғысы арқылы кіреді. Адамдарды бір-бірі- 
мен байланыстыру үш ін құрылған онлайн әлеуметтік
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желі мобайл жарнама жүйесін түбегейлі өзгерте а^а- 
тын а ^ іп  платформаға айна^ы . Facebook таргет мо
байл жарнамасын жарнама берушілерге жеткізуге 
бағытта^ған өзін ің Audience Network атты жаңа мо
байл медиа платформасын жариялады. Өзге де мобайл 
жарнама платформалары бар болғанымен (Google бұл 
а^аңда үстем ойыншы), Facebook-те жарнама беруші- 
лер үш ін қажет мәлімет базасы бар. Google мәлімет 
іздеуде мықты болса да, Facebook өміріміздің бір бөл- 
шегіне айна^ы . Facebook өзінің сайт^інда жарнама 
берушілер үш ін жарнама жариялап келген болатын. 
Дегенмен енді Facebook бұл жарнаманы қосымша- 
ларға итереді. Бұл — жарнама берушілер үш ін де, қо- 
сымша әзірлеушілер мен Facebook үш ін де өте ұтымды 
жағдай. Өйткені енді жарнама берушілер жеке мәлі- 
мет негізіне сүйенген мобайл жарнамасын адамдарға 
жібере алды. Қосымша әзірлеушілер да жарнамадан

пайда алса, Facebook-тің жарнама орналастырудан 
а^атын табысы азаяд^і. 2015 жылдың соңғы тоқсанын- 
да ғана Facebook-тің мобайл жарнама дан тапқан табы
сы 5,6 млрд доллар болды. Бұл — Facebook-тің жарна- 
ма дан табатын жа^пы к ір іс ін ің  80%-ы.
9. Facebook, Google және Twitter жарнама желіле- 

рін са^ыстырыңыз және айырмашыл^іғын табы- 
ңыз. Қайсы жарнама берушілер үш ін тиімдірек? 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

10. Мобайл жарнама цифрл^іқ жарнама секторында- 
ғы қарқынды өсіп келе жатқан түрлерінің бірі. Бі- 
рақ мобайл жарнама тиімділігі қа^ай анықта^а,ды? 
Осы тақырыпты зерттеңіз және өз тұжырымда- 
рыңыз жайында баяндама дайындаңыз. (AACSB: 
коммуникация; АТ қолдану; рефлексия).

Маркетинг этикасы М аған  өтір ік айтып көр
Ұлыбритания PR индустриясының жылдық та

бысы — 12 млрд $. Соның 9 млрд долларын бизнес- 
ұйымдар жұмсаса, қалған 3 млрд $ фрилансер PR-ма- 
мандарын тартуға кетті. Ұл^ібритания PR индустриясы 
тамаша операциялар мен опциялар үйлесімін анықта- 
ды. Ірі PR агенттіктері көбінесе Лондонда орналасқан. 
Бұл, негізінен, «көк фишка» клиенттері бар, бюджеті 
ауқымд^і, кәсіби үлкен агенттіктер. Ол жерде сондай- 
ақ PR мамандары айна^ісатын көптеген «микро» на- 
рық та бар. Бұлар арнайы бір сектор, өнім түрі, мем- 
лекет не секторға маманданған, ерекше жағдайларды 
терең меңгерген білікті агенттіктер. Сондай-ақ үлкен 
компаниялар қажет болған кезде олармен қосалқы 
мердігермен келісімшарт жасау үш ін жұмыс істейтін 
секілді. Лондоннан бөлек, Манчестерде табысы жо- 
ғары көп агенттік бар. Ұлыбританияның бұдан бөлек 
17 қаласында белгілі бір деңгейде өз клиенттері бар, 
арнайы маманданған кем дегенде бір PR агенттігі жұ- 
мыс істейді. Ұл^ібританияның аймақтық нарықта-

ры мен хал^іқ аз қоныстанған аудандарда PR түрлері 
фрагменттеліп қолданылады және көп фрилансер PR- 
маманы жұмыс істейді. Фрилансер PR-мамандар көбі- 
несе агенттіктер сияқты жіктелмейді және шағын топ- 
тарда қызмет көрсетеді. Ұлибританиядағы PR ж а ^ ы  
нарықтың бір бөлшегі ретінде әлі де қарқынд^і қызмет 
көрсетіп жатқанын аңғаруға болад^і.
11. Өз еліңіздегі PR саласын зерттеңіз. Оны реттеуші 

ұйым бар ма? Агенттіктер үлкен бе, шағын ба? PR- 
га қаржы құю  деген не? Ұлыбританиямен са ^ іс - 
тырғанда қалай? (AACSB: жазбаша және ау^ізекі 
коммуникация; этика^ық тұрғыдан пайымдау; 
рефлексия).

12. PR тек бір нәрсе дұрыс болмаған кезде ғана қажет 
делік. Ендеше неліктен компаниялардың көбі тұ- 
рақты қоғаммен байланысты қамтамасыз еткенді 
дұрыс көреді? (AACSB: жазбаша және ау^ізекі 
коммуникация; АТ қолдану; рефлексия).

Санмен сипатталатын маркетинг Д убай қаласының гиді
Cyber Gear Дубай қа^асының гид сайты 1996 жыл- 

дан бері жұмыс істеп келе жатъір. Ол Дубай тұрғын- 
дары мен қонақтары үш ін таптырмайтын ақпарат пен 
жаңалықтар көзіне айналды. Сайтта жаңалықтарды 
қамтыған әңгімелердің кең ауқымы, қа лада болатын 
іс-шара^ары, промоушн сатылымдар, мәдени кештер, 
кинофильмдер уақыты және басқа да салаларға қа- 
тысты ақпарат әрдайым жаңарып тұра,ды. Тартымды 
және өте жақсы ұйымдастырылган веб-сайт Дубайдың 
қарбаласқа тол^і тірш ілігін көрсетеді. Көп турист Ду- 
байға келмей тұрып, осы сайтты пайдаланад^і. Гидтің 
80 мыңнан астам жазылушысы бар және айына мил- 
лиондаған а,дамды тарта,ды. Сайтты көбінесе жарнама 
берушілер қаржыланд^ірады. Cyber Gear жарнама бе- 
рушілерге өз таргет аудиториясының назарына іл ігу 
үш ін ең лайық беттерді таңдауга мүмкіндік беретін 
жүйені іске қосты. Сайтта оған кірушілерге қат^істы 
статистика ашық көрсетілген. Бұл да бір жағынан тү- 
сінікті. Себебі сайт өзге жарнама аутлеттері мен мүм- 
кіндіктері тарапынан үлкен бәсекеге түсіп отыр. 2 0 10  
жылғы қазанға қатысты сайттың трафигі жайындағы

статистиканы www.dubaicityguide.com сайтынан кө- 
руіңізге бола,ды. Жарнама тиімділігінің жалпы өлше- 
мі әр мың көрсетілімге (ӘМК) шаққандағы құнымен 
есептеледі. Келесі кесте веб-сайттағы жарнама үш ін 
қарапайым Ә М К мөлшерін көрсетеді:

Стандарт баннер 25$/ӘМ К
Үлкен баннер 40$/Ә М К
Тік  баннер 35$/ӘМ К
Кеңістік баннер 50$/Ә М К

13. Стандарт баннер 670 мың көрсетілімге жетсе, мұ- 
ның жарнама беруші үш ін бағасы қаншаға шыға- 
д^і?

14. 150$/ӘМК негізінде жазылушыларға электрон- 
д^іқ хат жолдау кампаниясының жа^пы бағасын 
есептеңіз. (AACSB: коммуникация; аналитика; 
рефлексия).

http://www.dubaicityguide.com
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Видеокейс Km art
Kmart өзінің атышулы «Шалбарыма ж іберіп қой- 

дым» жарнамасының артынан тағы бір қы зы қ жарна- 
ма шығарды. Бұл жарнаманы кейбіреулер көңіл көте- 
ретін жарнама ретінде қабылдаса, енді біреулер оның 
намысқа тиетін видео екенін ж еткіз іп  жатты. Деген- 
мен жарнама сыншылары бұл өте тапқыр идея болға- 
нын ерекше атап өтті. Бұдан кейін Kmart телевизияға 
шықпай тұрып, YouTube-те жарияланған «Газд^і көбі- 
рек үнемде» жарнамасын жасады. «Шалбарыма жібе- 
ріп қойдым» жарнамасы сияқт^і, ол да бірден тарал^іп 
кетті.

Kmart орынсыз әзілге сүйене отырып, клиенттер- 
дің жанармай бекетінде газға ақша үнемдейтінін бай- 
қад^і. Сол себепті Kmart дүкендерінде 50$ не одан көп

мөлшерде сауда жасағандар газд^ің әр галлонынан 30 
цент үнемдей а^атынын жариялады. Осылайша олар- 
д^ің ұсынысын пайдаланып қа ^ы сы  келген миллион- 
даған клиент Kmart дүкендерінен табылды.

Kmart видеосын көргеннен кейін мына сұрақтарға 
жауап беріңіз.
15. Kmart «Газды көбірек үнемде» жарнамасының 

месседжі қандай?
16. Неліктен Kmart видео жариялау үш ін Youtube-ті 

пайда^анд^і?
17. Kmart-тің бұл жарнамасы әсерлі болды ма? Түсін- 

діріңіз.

Компания кейсі
Allstate: М эйхем ді автокөлік сақтанды ру ж арнам асы  күресіне тарту
1950 жылдың көктемінде Allstate бас сауда менед- 

жері Дэвис Эллистің қызы мектеп бітіру қарсаңында 
сары ауруға ша лдығады. Әйелі қызы жатқан емхана- 
дан оралған кезде бас менеджер сарыуайымға сал^і- 
нып, үйіне келеді. Ол үй ін ің  есігін ің а ^ы н а  жақындай 
бергенде әйелі: «Емхана уайымдаудың қажеті ж о қ  де- 
ді. Біз сенімді дәрігердің қолындамыз», — деді.

Сол жылы біраз уақыттан соң Эллис Allstate сақ- 
тандыру компаниясының а^ғашқы негізгі ұлттық 
жарнама кампаниясы командасының мүшесі атанды. 
Ж ұмыс тобы бренд месседж арқылы жұртшылыққа 
қандай хабар ж еткізгіс і келетіні турасында та^қылау 
ж үр іп  жатқанда Эллис әйелінің «Біз сенімді қолда- 
мыз» дегені есіне түсіп, сол сөз өзі үш ін қандай ма- 
ңызды болғанын, ерекше сезім сыйлағанын а^ға тарт- 
ты. Бұл сөйлем адамдарды Allstate дегенде қауіпсіздік, 
сенімділік және жауапкерш ілік турал^і ойға жетелей- 
ді. Команданың әу баста діттегені де осы еді. Осылай
ша «Allstate-пен сенімді қоддасыз» слоганы дүниеге 
келді.

2000 жылдард^ің басында Northwestern универси- 
тетінің зерттеуі бойынша, Allstate-тің ұзақ уақыттан 
бері келе жатқан таныма^ слоганы АҚШ -ты ң ең әйгілі 
ұранына айна^ы . Көп жыл бойы Allstate компаниясы 
State Farm-нан кей інгі екінш і ең үлкен жеке сақтаңды- 
ру компаниялар желісі ретінде позициясын сақтад^і. 
Біраз уақыттан соң компания актер Дэннис Хейсбертті 
бренд өкілі ретінде таныстырды. Allstate-тің ондаған 
жарнамасына түскеннен кейін (әр жарнама «Сіз се- 
німді қолдасыз ба?» деп аяқта^атын), Хейсберттің 
дау^іс ырғағы көрермендерге жайлылық сезімін сый- 
лағандай әсер берді. Қазір «Сенімді қолдасыз» тірке- 
сі — ақылы кампаниялар арасында бәрінен ұзақ өмір 
сүріп келе жатқан слоган.

Жарнамадағы сілкініс
Allstate жарнамасы ондаған жыл бойы жақсы жұ- 

мыс істегеніне қарамастан, соңында компания сақ- 
тандыру индустриясындағы өзге фирмалард^ің ке- 
бін киді. Үлкен автокөлік сақтандыру компаниялары 
Allstate-тің «Сіз сенімді қоддасыз» не State Farm-ның 
«Жақсы көрш іңіз секілді State Farm қасыңыздан табы- 
лад^і» сияқты сылбыр жарнама кампанияларына аз қа- 
ражат бөліп отырды. Аз қаражат пен сапасыз жарна-

маға сүйенген индустрияда ешбір брендтің маркетингі 
көзге түскен жоқ.

Алайда жарнамадағы тоқырау әйгілі GEICO Gecko- 
ның нарыққа шығу^імен токтады. Ол тікелей сату мен 
төмен бағаға сүйенді. GEICO-ның ж а ^ ы з  жарнама 
компаниясы сақтандыру саласында жарнамаға қо- 
мақты қаржы құюға түрткі бол^іп, жарнама шайқасы- 
на дейін а^ып келді. Кезіндегі консерватив автокөлік 
жарнамасы басқа индустриядағы өткір және креатив 
жарнама секілді креатив қойыл^імдарға айнала баста- 
д^і. Төменде негізгілері көрсетілген:

• GEICO: GEICO-ның автокөлік сақтандырушы- 
лард^ің жарнама күресіне араласуы компания- 
ны Berkshire Hathaway компаниясының иесі, 
миллиардер Уоррен Баффет сатып алуымен 
тұспа-тұс кедді. GEICO-ға нарықтағы үлесін 
батыл арттыру үш ін еркіңдік берілді. Бұл авто- 
көлік индустриясында бұрын-соңды болмаған 
жарнама шайқасына әкелді. GEICO-ның креа
тив жарнама кампаниялары үңгірден шыққан 
өркениетті адамнан бастап, бір бума ақша мен 
таңға^ып тұрған көз бейнесін де қамтыды. Бі- 
рақ бәрінен де GEICO-ның Gecko-сының ық- 
па^ы үлкен болды. Gecko ағылшын акценті- 
мен «автокөлік сақтандыруда 15 минутта 15% 
не одан да көп үнемдейсіз» деген қарапайым 
месседжін жеткізді. Gecko индустрияның өзге 
өкілдеріне қарағанда ауқымдырақ дүние жаса- 
д^і. Ол ұйықтап бара жатқан сақтандыру сала
сы мен оның беделді брендтеріне даралық пен 
стиль сыйлады.

• Progressive. GEiKO бастамасына ерген 
Progressive те өзін ің көңілді және тамаша ке- 
й іпкері Flo-ды жаса,ды. Progressive нарықтағы 
тұтынушыларды Progressive-тен ең жақсы  ба- 
ғамен а^атынына сендіру үш ін оптимист жә- 
не ділмар сатушы бейнесін қалыптастырды. 
Flo Progressive-тің GEiKO-дан кейін  төртін- 
ш і ең үлкен автөлік сақтандырушы атануы- 
на септігін тигізді. Flo адамдар сауда жасау- 
ға дайын кезде қол ұшын созады. Кейіннен 
Progressive the Messenger (мұртты, былғары 
күртеше киген белгісіз адам) мен Brad-ті (өзі 
туралы үш інш і жақта сөйлейтін, ұстамды,
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батыл әрі күлкілі) қосымша кампанияда та- 
ныстырды. GEiKO-ның Gecko-сы сияқты Flo, 
Messenger және Brad ақша үнемдеуге шақы- 
рады.

• State Farm. GEICO мен Progressive индус- 
трияны тікелей, арзан, сатыл^імы жоғары үл- 
гілерімен таңға^д^ірып жатқанда, агенттерге 
сүйенген қарапайым автокөлік сақтандыру- 
шылары оларға жауап беруге мәжбүр болды. 
Индустрияның көп уақыттан бергі көшбасшы- 
сы, 90 жылдық тарихы бар State Farm жарна- 
ма жасауда осал емес еді. Allstate сияқты State 
Farm-ның да барша әлемге танылған «Жақсы 
көрш іңіз секілді State Farm қасыңыздан табы- 
лады» слоганы бар. Оған әйгілі поп-музыкант 
Барри Манилоу сонау 1971 жылы джингл жаз- 
ған болатын. Жаңадан өркендеп келе жатқан 
жаңа ойыншылар қаупін сезген State Farm 
өзінің тұрақты джинглына сүйенген жаңа 
кампания арқылы олармен батыл күресуге ше- 
шім қабылдад^і. Ө зінің «Сиқырлы қоңырау» 
кампаниясында қиынд^іққа түскен жас жүр- 
гізушілердің шақыруымен State Farm агенті 
ғайыптан пайда болады. Кампания мақсаты 
тұтынушыларға 18 мың State Farm агентінің 
көмегі әлі де қажет екенін түсіндіру болатын. 
Осы мәселені аса жемісті ету үш ін State Farm 
жарнама бюджетін екі есе арттырды.

«Сенімді қолдасыз» кампаниясы 
Мэйхеммен жолықты
Бәсеке мен жарнама креативінің үлкен дүмпуінде 

Allstate өркендеп өсуден бұрын өз позициясын ұстап 
тұруда алдына жан салмады. Allstate Хейсбертті ком
пания өкілі еткеніне қарамастан, Gecko мен Flo-дың 
соңынан нарықтағы үлесін екі жылда екі есе азайтып 
алды. Бренд тұлғасына қажеттілік ту^індад^і. Сон- 
дықтан Allstate тарқатып айтқанда Мэйхемді өмірге 
әкелу үш ін Leo Burnett жарнама агенттігіне жүгіңді. 
Олар актер Дэн Уинтерс сомдаған жаңа қорқынышты 
Мэйхем кейіпкерін дүниеге әкелді. Осылайша Allstate 
Хейсберт ойнаған ұстамды кейіпкерге қарсы зұлым 
бір ізбасар тапты. Кампания мақсаты тұтынушыларды 
автокөлік сақтандыру^ін сатып а^уда жай ғана баға- 
дан да маңызд^і дүние бар екеніне сендіру еді. «Бізге 
не қажет екенін түсіндік. Адамдарға олардың жағда- 
йын ойлайтынымызды жеткізетін сілкініс керек бол- 
ды, — дейді Allstate маркетинг аға вице-президенті 
Лиза Кокрэйн. — Мэйхем қа ^ іп ты  диа^огты өзгерту, 
сақтандыруды жаппай коммерцияландыруды тоқта- 
ту, сондай-ақ сіздің дұрыс жабдықталған, дұрыс таң- 
дау жасағаныңызды ж еткізу үш ін келді». Leo Burnett 
агенттігінің атқарушы директоры «Flo-ның сазайын 
бергіміз келді» деу арқылы бұл мәселені бүкпесіз жет- 
кізді.

Мэйхем үлкен автокөлік сақтан.дыру шығын кел- 
тіретін ы қтим а^ы ғы  төмен барл^іқ жағдайлард^і көр- 
сетеді. Б ірінш і ол автокөлік үстіне құлап бара жатқан 
ағаш бейнесін г.омдадьт. Содан кейін ол қызғылт түсті 
жол та^ғамайтын көлігімен өз бетінше тұрған көлікті 
соққан, өзін-өзі ұстай а^майтын жасөспірім қыздың 
бейнесінде бодады. Кокрэйнның айту^інша, а^ғашқы 
осы екі жарнаманың өзі үлкен әсер қалдырд^і. Мэйхем 
үш ін болу^і мүмкін оқиға^ар шексіз. Бұғы кейпіне ен-

ген Мэйхем түнде көліктер жүретін үлкен жолға секі- 
реді де, «Бұғы болғасын осылай істейміз» дейді. Тоқта- 
май аққан нөсер жау^ін ретінде ол тесігі бар люктарды 
жақсы көреді. Техникалық ақау^і бар GPS ретінде ол 
жүргізуш ін ің  басқа автокөлікке бару^іна бағыт бере- 
ді. Осындай әр жарнама «Арзан сақтандыру қызметін 
алсаңыз, осының бәрі үш ін өзіңіз төлеуіңіз мүмкін. Сіз 
сенімді қолдасыз ба?» деген сұрақпен аяқталад^і.

Осындай тапқыр жарнаманың арқасында Allstate- 
тің креатив «Мэйхем барлық жерде» кампаниясы 
«Allstate-пен сенім,ді қоАдасыз» деген бұрынғы слога- 
нына назар аудартты. Осылайша брендті көбіне ба- 
ғаға арқа сүйейтін бәсекелестеріне қарағанда дұрыс 
таңдау ретінде позициялай бІАді. Ө зінің ескі «Сенімді 
қолдасыз» кампаниясына қарамастан, Allstate дәстүрлі 
емес жаңа дүние қажетін сезінді. Шынында, Мэйхем 
Allstate кампаниясын сипаттап қана қоймай, автокөлік 
сақтандыру са^асын тол^іқ көрсете бІАді. Мэйхем кам
паниясын тұтынушылар ғана емес, сыншылар да ж ы 
лы қабылдадьт. Мәселен, а^ғашқы жыл^і-ақ 80-ге ж у^ іқ  
жарнама жүлдесін жеңіп а ^ы . Дегенмен кампания- 
ның тиімді болу^іның ең үлкен көрсеткіш і кейіпкердің 
бара-бара поп-мәдениетке енгені болса керек. Мэйхем 
фанаттары Facebook-те 4,9 миллионға жетіп, Flo жазы- 
лушысының үштен бірінен сәл ғана асты. Дегенмен ол 
тұтынушы тарту есебін бақылауда ұстап, Progressive- 
тің көңілді өкілінен, жалпы айтқанда, бес есе алда тұр. 
Жақында сол кейіпкерді құрастырушы Мэйхемнің 
ким ін ки іп  көше аралап жүрген балаларды көргенде 
ерекше тамсанып, муны «Карьерасының шарықтау 
шегі, өзін ең таңға^ы рған тұсы» ретінде сипаттаған 
болатын.

Танымалдығынан бөлек, Мэйхемнің месседжі 
де дұрыс бағытта. Әр жарнаманың соңында ол «Ар
зан сақтанд^іру қызметін а^саңыз, осының бәрі үш ін 
өзіңіз төлеуіңіз мүмкін» деп ескертеді. Бұдан кейін 
Хейсберт сабырл^і дауыс мәнерімен мынадай шешім 
ұсынады: алдымен «Сіз сенімді қолдасыз ба?» деп сұ- 
райд^і, содан кейін «Allstate-ті ал^іңыз. Сіз, бір жағы- 
нан, ақша үнемдейсіз, екінш і жағынан, Мэйхем қау- 
пінен аман боласыз» дейді. Компанияның «көбірек 
төлеуге тұрарл^іқ» хабарламасы тұтынушы құндыл^і- 
ғы тұрғысынан Allstate-ті ең бірінш і орынға қояды.

Мэйхемнің оралуы
Allstate-тің жарнамасы тек қана креатив бол^іп 

қана қоймай, тиімді бола білді. Хейсберттің «Се- 
німді қолдасыз» жарнамасының артынша шыққан 
Мэйхем жарнамасы бірнеше жылдың ішінде ешқан- 
дай көмексіз Allstate таныма^ығын 74%-ға артт^ірды. 
Бұл көрсеткіш жарнама бюджеті 60%-ға артық State 
Farm-ның таныма^ығынан сәл ғана аз еді. Біршама 
уақыт ішінде Мэйхем кампаниясы Allstate-тің нарық- 
тағы үлесінің құлдырау^ін тоқтата алды. Allstate бас 
директоры Томас Уилсонның айту^інша: «Бұл өзін 
ақтаған дүние болды. Біздің баға белгілеуімізге және 
жаңа бизнесімізге назар салсаңыз, биікке самғау жо- 
лын байқайсыз». Осының бәрі Allstate кампаниясын 
кеңейтуге итермеледі. Осылайша компания испан тұ- 
тынушыларына бағытта^ған Мэйхемнің испан бау^і- 
ры Ма^а Суэртені (қырсық) ойлап шығарды. Мэйхем 
соңғы алты жылда 25 тележарнама мен бірнеше ра- 
диожарнама, билбордтар және интернеттегі жарнама 
баннері арқасында жарнама өндірісінде хаос туд^ірды.
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Кампанияны кеңейту мақсат^інда Allstate
Мэйхемді жаңа деңгейге көтеріп, оған Twitter аккаунт 
ашып берді. Twitter-ге қосылуы кеш болып көрінгені- 
мен, Allstate басшылары Мэйхем ата^мыш желіге әде- 
й і кеш қосылғанын жеткізді. «Біз Мэйхемді экраннан 
тым көп көрсетіп, жал^іқтырып жібермеу мәселесіне 
баса мән бердік, — дейді Allstate жарнама директоры 
Дженнифер Игеланд. — Біз оны Twitter кеңістігіне 
шығару үш ін дұрыс идея қа^ыптастыруд^і ойладьтқ».

Бұл дұрыс идея Мейхемнің келбетін тол^іққанд^і 
жасап шығару^і керек еді. Жақында америкалық фут
бол маусымында Мэйхем жазылушыларынан келесі 
жарнама да манга^ мен арзан созылғыш арқанның қай- 
сын сомдайтыны жайында сауалнама жүргізді. Тұты- 
нушылар арқанға дау^іс берді. Мэйхем «Өкінішті-ақ. 
Мен шағын тасыма^ауға ыңғайл^і гриль аппараты- 
мын. Кімде отын бар?» деп туиттеу арқылы олард^ің 
қалағанын жасамад^і. Бұл жазбасын гриль аппарата: 
кесірінен жанып жатқан автокөлікті бейнелеген Vine 
видеосымен жа^ғастырды. Allstate барл^іғын риза ету 
үш ін соңында «Гриль аппаратынан шыққан өрт» пен 
«Арзан созылғыш арқан» атты Мэйхемнің жаңа екі 
жарнамасын да экранға шығард^і. Оның әлеуметтік 
медиа сайттарында қат^ісуды күшейте түскен тағы бір 
ту^інд^ісы #MayhemSale еді. Бұл видеода футбол фа- 
наттары Мэтт пен Шеннон әлеуметтік медиада матч 
тамашалап отырған суретін жүктейді. Сол ақпаратты 
аңдып, үйіне ұры түседі. Ту^іңды веб-трафикті артты- 
румен қатар а^тын ADDY-ді жеңіп а^д^і.

Осы іс-шара^ар мен оған деген қоғамның жыл^і 
реакциясымен қоса Allstate өзін ің нарықтағы пози- 
циясын сақтауға бағытта^ған қаруын тапқан секілді. 
Дегенмен автокөлік сақтанд^іру са^асындағы жап- 
пай жарнама күресі осы бәйгеде бір қадам алға шығу 
қанш а^іқты  маңызды екенін көрсетті. Өткен жыл^і 
Allstate өзінің жарнама бюджетін 887 млн долларға 
дейін көтерді. Осылай ол жарнамаға 802 млн $ құйған 
нарық көшбасшысы State Farm-ның өзінен басып оз- 
ды. Алайда екі компания да GEICO-ның таңдай қақты- 
рарл^іқ 1,1 миллиард долларл^іқ жарнама бюджетінен 
артта қа^ғаны анық. Қазір ең кемінде 11 автокөлік сақ- 
тандыру бренді ұлттық телевизиял^іқ жарнама кампа- 
ниясын жүргізуде. Өз месседжін ж еткізу мақсатын- 
да автокөлік сақтандырушылары жылына барлығы 
6 млрд $ жұмсайд^і. Бұл алып брендтер жаудырған тап- 
қыр жарнама нөсері астында қа^ған тұтынушылард^ің 
басын қатыруда. Сондай-ақ бұл сақтандырушылар 
үш ін де хаос туд^ірып отыр.

Сақтандыру индустриясындағы үлкен бәсеке, қо- 
мақты бюджет және тұтынушыларға арна^ған жар- 
наманы назарға а^у нарықтағы үлесті белсенді түрде 
ұстап тұр. Расында соңғы жыл ішінде GEICO State 
Farm-нан кей інгі екінш і орынға ығысып, Allstate-тің 
10%-ына қарағанда автокөлік сақтандыру нарығынан 
10,8% үлес иеленіп отъір. Соңғы жылдары Allstate ав- 
токөлік сақтанд^іру бизнесінің әлеуетін көтеріп а^у^і- 
на қарамастан, GEICO-нъң өсімі әлдеқайда қуаттърақ 
болдъ. Сол дамумен Allstate жарнамаға құйълған қар- 
жъдан а^атън инвестициясънъң құндълъғън қайта 
қарап шъғу^і қажет. Сондай-ақ GEICO-нъң өсуін бә- 
сеңдетіп, наръқ позициясънда қайтадан екінш і орън- 
ға жайғасу мәселесін ойластъруъ ләзім.

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Allstate «Сенімді қолдасъз» слоганы қа^айша уа- 

қъ т  сънънан сүрінбей өтіп, ең ұзақмерзімді сло- 
ганға айна^д^і?

19. Мәтінде көрсетілген жарнама месседжін жасау
процесіне сүйене отъръп, Allstate-тің Мэйхем 
жайъндағъ жарнамасън сараптаңъз. (Мэйхемнің 
ең соңғъ жарнамасън көру үш ін мъна сілтемеге 
өтіңіз: www.allstate.com/mayhem-is-everywhere.
aspx).

20. Мэйхем кампаниясъ үш ін жарнама медиа таңдау 
мәселесін талқълаңъз. Бұл процесс басқа компа- 
ниялард^ің кампанияларънан несімен ерекшеле- 
неді?

21. Осъ кейстегі мәліметті негізге а^а отъръп, 
Allstate Мэйхем кампаниясънъң тиімділігін қа^ай 
өлшей а^атънън анъқтаңъз.

22. Мэйхем кампаниясъ тиімді болдъ ма? Жауабъ- 
ңъздъ дәлелдеңіз.

Дереккөз: Victoria Moran, «Leo Burnett Chicago Wins Best of 
Show Gold ADDY Award for Allstate's #MayhemSale Campaign», 
Advertising Age, June 8, 2016, www.adage.com/print/304370; 
Ashley Rodriguez, «How Allstate's Mayhem Disrupted the Chatter 
around Insurance», Advertising Age, June 10, 2015, www.adage. 
com /print/298779; Steve Daniels, «GEICO Overtakes Allstate 
as No. 2 Auto Insurer», Advertising Age, March 3, 2014, www. 
adage.com/print/291947; E.J. Schultz, «Allstate's Mayhem 
Joins Twitter^Now What», Advertising Age, October 14, 2013, 
p. 28; Anthony Crup, «Allstate's Marketing Boss Talks Up March 
Mayhem», Adweek, March 25, 2014, www.adweek.com/ 
print/1 56471; and advertisements and other information accessed 
at www.allstatenewsroom.com and www.allstate.com/mayhem-is- 
everywhere.aspx, June 2015.

MyLab M arketing
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
23. Жарнама месседжі тиімді болуъ үш ін сипаттаръ 24. Месседж ұсъну үш ін әртүрлі оръндау стилін та- 

қандай болу керегі жайънда та^қълаңъз. нъстъръп, сипаттаңъз. Әр стиль үш ін тараудан
бөлек мысалдар келтіріңіз.

http://www.allstate.com/mayhem-is-everywhere
http://www.adage.com/print/304370
http://www.adage
http://www.adweek.com/
http://www.allstatenewsroom.com
http://www.allstate.com/mayhem-is-everywhere.aspx
http://www.allstate.com/mayhem-is-everywhere.aspx
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<  >- Алдыңғы екі тараудан интеграцияланған мар- 
кетингтік коммуникацияның және промоушн- 
микстің екі элементі — жарнама мен PR көме- 
гімен тұтынушы тарту және олармен қарым- 
қатынас құру жайында білдіңіз. Бұл тарауда 
интеграцияланған маркетингтік коммуника- 

цияның тағы екі элементі — жеке сату және сатуды 
ілгерілету тақырыптарын қарастырамыз. Ж еке сату — 
сатушылар сауда жасау және қарым-қатынас орнату 
үш ін тұтынушы тартатын маркетингтік коммуника- 
цияның тұлғаарал^іқ байланысы. Сатуды ілгерілету — 
өнім мен қызметті сатуға немесе сатып алуға қызықты- 
ратын қысқамерзімді стимул. Бұл тарау жеке сату мен 
сатуды ілгерілетуді жеке-жеке құрал ретінде қарас- 
тырғанымен, олар промошун-микстің өзге элементте- 
рімен мұқият интеграциялануы тиіс.

Біріншіден, шынайы өмірдегі сатушыға назар ауда- 
райық. Сатушы дегенде ойыңызға сауда жасауға «ай- 
қайлап шақыратын» сатушы не телевизиял^іқ жарна- 
мадағы адамның ығырын шығаратын саудагер түсер. 
Дегенмен бұл стереотиптердің тұтынушыларға қиянат 
жасамай, олардың мұқтажын тыңдап, шешім шығару- 
ға көмек беру арқыл^і жетістікке жеткен сату саласын- 
дағы кәсіби мамандарға қатысы жоқ. Тұтынушылар- 
мен қарым-қатынас менеджмента шешімі саласындағы 
көшбасшы — Salesforce компаниясын қарастырайық. 
Salesforce нарықтағы жетекш і сатылымды басқару 
компьютерлік бағдарламасын шығарып қана қоймай, 
тиімді жеке сатуды насихаттауда да жетістікке жетті.

SALESFORCE: Salesforce-ты сату үшін сізге мықты сату бөлімі қажет

S
alesforce -  тұтынушылармен қарым-қатынас ме- 
неджменті шешімімен 2 0  млрд долларға бағаланып 
нарыққа шыққан компания. Бұлт бейнесінің ішіне 

бекітілген Salesforce логотипі -  Salesforce компаниясы- 
ның өте табысты бұлттағы есептеуіш моделіне (орнатуға 
немесе пайдалануға арналған бағдарлама емес) үйлесім 
береді. Бүгінгі таңда бұлтты жүйелер кең таралған, бі- 
рақ 15 жыл бұрын Salesforce алғашқылардың бірі болып 
осы концептіні ұсынғанда ол 
таңсық дүние еді. Содан бері 
компания өзін жетекші нова
тор ретінде таныта бастады, 
ол онлайн, мобайл, әлеумет- 
тік және бұлттағы техноло- 
гияларды пайдалана отырып, 
сату тиімділігін барынша арт- 
тыруға, клиент-компаниялар- 
дың тұтынушылармен байла- 
ныс орнатуына көмектесетін 
жаңа әдістерді үздіксіз табуда.

Salesforce компанияларға 
«өз сатуын қайта жанданды- 
руға» көмектеседі. Salesforce 
тұтынушылар, сату және ком-
панияның жеке беделі, сонымен қатар сату тиімділігі ту- 
ралы нақты мәлімет жинайтын, ұйымдастыратын, тал- 
дайтын және тарататын, тұтынушылармен арақатынасты 
басқарудың және сатуды автоматтандырудың бұлтқа 
негізделген кең ауқымды құралдарының «Тұтынушылар

Salesforce тұтынушылармен 
қарым-қатынас менеджменті шешімі 
мен сатылымды автоматтандыру 
саласында нарықта көш бастап келеді. 
Бірақ тіпті Salesforce инновациялық 
өнімдерінің өзін-өзі сата алмайды. 
Компания Salesforce-ты сату үшін 
мықты сату бөлімі қажет екенін біледі

жетістігі платформасы» аталатын бағдарламасын ұсы- 
нады. Өзінің бұлттағы «үйінің» арқасында Salesforce осы 
барлық мәлімет пен талдауды кез келген уақытта кез кел- 
ген жерде, кез келген онлайн жұмыс үстелі бар құрыл- 
ғы, ноутбук, планшет немесе смартфон арқылы көруге 
мүмкіндік береді. Сонымен қатар Salesforce ірі әлеуметтік 
желілермен интеграцияланып, әлеуметтік медиаға мони
торинг жүргізуге қажет құралдарды және сала үшін өзін-

дік Facebook желісі іспеттес 
Salesforce Chatter платформа- 
сы негізінде тұтынушылармен 
реал таймда ынтымақтасу 
мен өзара байланысты қамта- 
масыз етеді.

Salesforce инновация- 
лық өнімдері оның Microsoft, 
Oracle, SAP және IBM сынды 
беделді бәсекелестерін басып 
озып, әлемдегі ең алғашқы 
және ең жедел өсетін CRM- 
платформа дәрежесіне жетті. 
Компанияның өткен жылғы 
табысы 6 ,2  млрд долларға 
жетті, бұл алдыңғы жылмен 

салыстырғанда 24%, ал бес жыл бұрынғымен салыс- 
тырғанда төрт рет артық. Salesforce алты жыл қатарынан 
Forbes-тің әлемдегі ең инновациялық компаниясының 
кез келген өнеркәсіптік тізімінде бірінші немесе екінші 
орынды иеленіп келді.
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Salesforce-тың таңғажайып жетістігінде инновация- 
лық өнімдер мен платформалардың маңызы зор. Бірақ, 
тіпті ең жақсы өнімдер өзін-өзі сата алмайды. Salesforce- 
ты сату үшін де мықты сату бөлімі қажет, сол кезде ком
пания өзі насихаттаған тиімді жеке сатуды жүзеге асыра 
отырып, алға басады. Өзінің қызметін сатып алатын басқа 
компаниялар секілді, Salesforce-тың да компания өнімде- 
рін клиенттерге сататын тәжірибелі, білікті, мақсатқа ұм- 
тылғыш сауда өкілдері бар. Көп жағдайда Salesforce-тың 
жеке сату бөлімі Salesforce бұлтын пайдалану үшін ғана 
емес, сонымен бірге компания өз клиенттеріне уәде ет- 
кендей «қайта жанданған» сату бөлімінің нәтижесіне қол 
жеткізу үшін өзі сататын өнімдер мен қызметтерге үлгі ре- 
тінде жұмыс істейді.

Salesforce-та әйгілі сату агенттерінің пайда болуы 
жоғары кәсіби сатушыларды тарту мен жұмысқа қабыл- 
даудан басталады. Salesforce-тың қатаң талаптармен 
жүргізілетін, бірақ ең таңдаулы рекрутинг бағдарлама- 
сы дүниежүзі бойынша үміткерлердің «үздіктерін» таң- 
дап алуға мүмкіндік береді. Жыл сайын Salesforce орта 
есеппен өтініш берген 100 мың үміткердің 4,5%-ын ғана 
жұмысқа алады. Олар тәжірибелі болуы да маңызды. 
Salesforce негізгі аккаунттар бойынша жұмыс істейтін сату 
менеджерлерінен ең аз дегенде жиырма жылға таяу, ал 
шағын бизнеспен айналысатын сауда өкілдерінен кем 
дегенде екі жыл жұмыс өтілін талап етеді. Осындай тәжі- 
рибелі үміткерлерді табу, жаңа қызметкерлерді жұмысқа 
алу және компания қатарына табысты сатушыларды тар
ту үшін Salesforce жоғары энергетикалық мәдениеті мен 
қомақты өтемақысына сене отырып, бәсекелес компа- 
нияларға еркін тексеру жасайды.

Жұмысқа қабылдағаннан кейін, сіз ойлағандай, 
Salesforce сатушылары ең соңғы жоғары технологиялы 
сату құралдарының барлығына қол жеткізеді. Шын мә- 
нінде, жаңа қызметкерлердің алғашқы негізгі тапсырма- 
сы -  үйде 2 0  сағаттық видеоны көріп, сатуда ғана емес, 
қолдануда да қажет Salesforce технологиясының қыр-сы- 
рын меңгеру. Salesforce ең алдымен сіздерге компания- 
ның тұтынушылармен байланыс жасау мен сату процесін 
оңтайландыруға көмектесетін бұлттағы сиқыр туралы 
айтып бергенімен, ол жеке адамның жақсы сату қабіле- 
тін алмастыра алмайды. Осылайша оқытуда және өзінің 
сату бөлімін дұрыс мәнерге баулуда, компания заманауи 
бағыттармен сәйкес келетін сауда-саттықтың шынайы 
негіздерін уағыздаудан бастайды.

Salesforce жақсы сатудың алғашқы іргетасы -  тыңдау 
мен үйрену. Жаңа қызметкерлерге Salesforce арнайы сату 
лагері мен Salesforce U-ға бір апталық оқуға жолдама бе- 
ріледі, мұнда олар ой салатын сұрақтар қойып, клиентті 
сөзге тарту арқылы тұтынушымен қарым-қатынас орна- 
туды бастау керек екенін, оның қажеттілігі мен жағдайы- 
на байланысты барынша жақсы түсінуге тырысуы керек 
екенін үйренеді. «Сатушылардың 85%-ы клиенттерінің 
бизнесін жақсы түсіну үшін жеткілікті деңгейде кідіріс 
жасай алмайды», -  дейді Salesforce бірінші атқарушы ди
ректоры.

Тұтынушыны түсіну сатудың екінші іргетасы -  түсініс- 
тік білдіруге жетелеуге әкеледі, тұтынушылар сіз олардың 
қиындығын түсініп, қайғысын сезінетініңізді білуі керек. 
Түсіністік білдіру өзара түсіністік пен сенім тудырады, ал 
ол, өз кезегінде, тұтынушылармен ұзаққа созылатын қа- 
рым-қатынас пен сауда-саттық жасауда маңызды қадам. 
Тыңдау, оқу және түсіністік білдіру бірінші маңызды қа- 
дамдар болғанымен, жеткіліксіз. «Әрдайым қол ұшын

созуға дайын және бір көмекке жарасаңыз, сіз жай ғана 
әкімшілік көмекшісіз», -  дейді Salesforce сату директоры.

Ал келесі маңызды қадам -  дайын шешім ұсыну, яғни 
Salesforce бұлтқа негізделген шешімімен сатып алушы- 
лармен байланыс орнатуда және оларға тауарды сатуда 
клиент компаниялардың сату бөлімдері бұрынғыдан да 
тиімді және жемісті болатынын көрсету. Salesforce-тың се- 
німінше, шешімді ұсынудың ең жақсы жолы -  осы тауар- 
дың көмегімен жетістікке жеткен тұтынушылар жайында 
жақсы әңгімелер айту. «Әңгімелесу өте маңызды, -  дейді 
Salesforce сату өнімділігі менеджері. -  Бұл корпоративтік 
ұсыныс және сіздің өз клиенттеріңізбен өзара байланы- 
сыңыз және алдағы мақсаттарыңыз секілді дүниелердің 
негізі болуы мүмкін». «Біздің мәліметті бұлтқа орналасты- 
руға сенбеймін», «Менің қазіргі жүйем де жақсы жұмыс 
істейді» немесе «Мұның бағасы тым қымбат» секілді қар- 
сылықтарға тап болған жағдайда Salesforce өз сатушыла- 
рына әңгімелесу олардың қолындағы ең қуатты құралға 
айналуы мүмкін екенін айтады. «Қарсылыққа тап бол- 
ғанда, біз оны үнемі сатып алушының әңгімесімен бай- 
ланыстырамыз», -  дейді Salesforce маркетинг менеджері. 
«Біз сатып алушыларымыздың қалыптасуында батылдық 
танытқан жоқпыз, -  дейді басқа менеджер. -  Әңгіме 
біздің оларды қорғап қалғанымыз жайында емес, сатып 
алушының жеткен жетістігіне ықпал етуімізде».

Бәсекелестері туралы сөз болғанда Salesforce сату
шылары қатал. Бірақ Salesforce өкілдері бәсекелестері- 
нің осал тұсын емес, компанияның артықшылығын сату 
үшін өзін лайық ұстауға үйренген. «Компания ішінде 
«Microsoft-ты қират» және «Oracle-ді жой» деген плакат
тар бар, -  дейді Salesforce маркетинг менеджері. -  Сату- 
шыларымызға клиенттеріңізбен кездескенде абай бо- 
лыңыз, себебі сіз тіпті барлығымыз қанша қаласақ та, 
Microsoft-ты жай ғана аяғыңызбен басып жатқан жоқ- 
сыз, сіз сатып алушыларыңызды бағыттап жатырсыз деп 
ескертеміз».

Осылайша тиімді, кәсіби сату, бір жағынан, өзара қол 
алысу мен арқадан жай ғана қағып қоюдан, екінші жа- 
ғынан, мәлімет сараптамасы мен жоғары технологиялы 
CRM қолданудан анағұрлым маңызды. Salesforce үлкен 
мәлімет базасымен нығайтылған және көптеген «жаңа 
мектеп» техникаларымен үйлесетін бизнестегі тұтынушы- 
лармен байланыс құралдары және ең жақсы сату көрсет- 
кіштерімен мақтана алса да, компанияның сауда өкілдері

Salesforce бұлтқа негізделген «Тұтынушылар жетістігі 
платформасы» бағдарламасы өз клиенттеріне «саты- 
лымдарын арттыруға» мүмкіндік беретін тұтынушылар- 
мен қарым-қатынас менеджменті құралдарының алуан 
түрін ұсынады
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әлі күнге деиін «ескі мектептің» сату қағидаларына адал. 
Salesforce-та немесе одан басқа кез келген жерде жақ- 
сы сауда тұтынушы тарту және оларды тыңдау, олардың 
қиындықтарын түсіну және сезіну, екі жақты пайда табу

үшін мағыналы шешім ұсына отырып, қарым-қатынас 
құрудың алғышарттарымен басталады. Осылайша сіз та- 
бысты сату күші мен Salesforce-ты қалыптастырасыз.1

Тарау мақсаттары

16-1 Компания сатушыларының тұтынушылармен қарым-қатынас орнату мен тұтынушылар 
үш ін құнд^іл^іқ қа^ыптастырудағы рөлін та^ы лау 
Ж еке сату

16-2 Сату бөлімін басқаруд^ің негізгі алты қа,дамын анықтау және түсіндіру 
Сату бөлімін басқару

16-3 Ж еке сату процесін та^қылау, транзакцияға бағдарланған маркетинг пен қарым-қат^інас 
маркетингін ажырата білу 
Ж еке сату процесі

16-4 Сатуд^і ілгерілету кампаниясы қа^ай дайындал^іп, жүзеге асатынын түсіндіру 
Сатуды ілгерілету

Бұл тарауда промоушн-микстің тағы екі құралы -  жеке сату мен сатуды ілгерілету 
тақырыптарын зерттейміз. Жеке сату тұтынушылармен қарым-қатынасты сақтап қалу 
және сауданы жүзеге асыру үшін тұтынушылар мен ықтимал клиенттерден тұратын 
тұлғааралық қатынастан құралған. Сатуды ілгерілету -  сауда бөлімінің ұмтылысына, 
сатушының көмегіне, тұтынушының сатып алуына ықпал ететін қысқамерзімді ынта- 
ландыруды қолдану.

Автордан:
«Жеке сату -  промоушн- 
микстің тұлғааралық 
қатынас бөлімі. 
Компанияның сату бөлімі 
жеке тұтынушы тарту 
және олармен қарым- 
қатынас орнату арқылы 
тұтынушы үшін құндылық 
қалыптастырады және 
баИланыстырады».

— Жеке сату
Роберт Льюис Стивенсон бірде: «Барлығы бір нәрсені сату арқылы өмір сүреді», -  

деп атап өткен. Дүниежүзі бойынша компаниялар сату бөлімін тауарлар мен қызмет- 
терді бизнес-клиенттер мен түпкілікті тұтынушыға сату үшін қолданады. Бірақ сату 
бөлімдері ұйымдардың басқа түрлерінде де болады. Мысалы, колледждер жаңа сту- 
денттерді тарту үшін рекрутерлерді пайдаланады. Мұражайлар және бейнелеу өнері 
ұйымдары донорлармен байланысу және ақша жинау үшін қайырымдылық жөнінде- 
гі көмекшілерді (фандрайзер) пайдаланады. Үкімет тіпті сату бөлімдерін қолданады. 
Мысалы, АҚШ пошта сервисі шұғыл хатты және басқа да жіберу мен жеткізу арқылы 
жүзеге асатын шешімді корпоративтік тұтынушыларға сату үшін сату бөлімін пайдала
нады. Бұл тараудың бірінші бөлігінде біз жеке сатудың ұйымдағы рөлін, сату бөлімін 
басқару шешімін және жеке сату процесін зерттейміз.

Жеке сату -  фирмалардың 
сату бөлімі тұтынушы тарту, 
сауданы жүзеге асыру 
және тұтынушылармен 
қарым-қатынас орнату 
мақсатында жасалатын жеке 
презентациялары.

Ж еке сатудың сипаты
Жеке сату -  әлемдегі ең көне кәсіптердің бірі. Сатушы -  сауда өкілі, агенті, аудан- 

дық менеджер, аккаунт менеджері, сауда кеңесшісі және өткізу инженерлері секілді 
бірнеше атау бойынша сауданы жүзеге асыратын адамдар.

Жұрттың ойында сатушылар жайында көп стереотип қалыптасқан, оның арасында 
жағымсыздары да бар. Сатушы дегенді естігенде бұрынғы The Office TV шоуындағы 
Dunder Mifflin қағазын сатушы, бірбеткей, надандау, адамдармен тіл табыса алмай- 
тын Дуайт Шрудт еске түсуі мүмкін. Немесе Flex Seal өнімінен бастап үйде жаттығуға
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Кәсіби сату: GE қымбат локомотивтерін сату үшін жылдам 
сөйлеу мен жылы шыраймен күлімдеу жеткіліксіз. GE нақты 
міндеті -  күн сайын, тіпті жыл сайын серіктестік қары м-қа- 
тынас жасау арқылы сатып алушылардың бизнесін жеңіп 
алу және сақтау

а р н а л ғ а н  и н т е н с и в  к у р с  в и д е о с ы  ( F o c u s  T 2 5  W o r k o u t )  
ж ә н е  ы с т ы қ қ а  т ө з і м д і  у н и в е р с а л д ы  қ о л ғ а п қ а  ( O v e  
G l o v e )  д е й і н  б а р л ы ғ ы н  « а л  д а  а л »  д е п  ұ р а н д а п  с а у д а -  
л а й т ы н  т е л е в и з и я л ы қ  ж а р н а м а  б а ғ д а р л а м а л а р  о й ғ а  
о р а л у ы  м ү м к і н .  Д е г е н м е н  с а т у ш ы л а р д ы ң  к ө б і н  м ұ н д а й  
с т е р е о т и п т е р м е н  б а ғ а л а м а у  к е р е к .

S a l e s f o r c e  а ш ы л у  т а р и х ы  к ө р с е т к е н д е й ,  к о м п а н и я  
с а т у ш ы л а р ы н ы ң  к ө б і  -  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  ұ з а қ м е р з і м д і  
қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы  қ о л д а й т ы н  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н д ы -  
л ы ғ ы н  а р т т ы р у ғ а  ү л е с  қ о с а т ы н ,  ж а қ с ы  д а й ы н д ы қ т а н  
ө т к е н  м а м а н д а р .  О л а р  ө з  к л и е н т т е р і н  т ы ң д а п ,  қ а ж е т -  
т і л і к т е р і н  б а ғ а л а й д ы  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ и ы н д ы қ -  
т а р ы н  ш е ш у  ү ш і н  к о м п а н и я н ы ң  м ү м к і н д і к т е р і н  қ о л д а -  
н а д ы .  Е ң  ү з д і к  с а т у ш ы  -  е к і  ж а қ қ а  д а  п а й д а л ы  б о л у ы  
ү ш і н  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т ы ғ ы з  б а й л а н ы с т а  ж ұ м ы с  і с т е й -  
т і н  а д а м .

G E  д и з е л ь д і  л о к о м о т и в  б и з н е с і н  қ а р а с т ы р а й ы қ :

Сатушы -  компанияның өкілі 
ретінде тұтынушыға іздену, 
байланыс орнату, сату, қызмет 
көрсету, ақпарат жинау және 
қарым-қатынас орнату секілді 
қызмет түрлерінің біреуін 
немесе бірнешеуін көрсететін 
жеке тұлға.

2 млн долларлық жоғары технологиялы (хай-тек) 
локомотивтерді сату үшін шапшаң сөйлеу де, жылы шы
раймен күлімдеу де жеткіліксіз. Бір жаппай сатылымнан 
жүздеген миллион долларға дейін пайдаға оңай кенелуге 
болады. GE сатушылары клиент қажеттіліктерін қанағат- 

тандыру жолын іздеуге алдына жан салмайтын мамандар тобын басқарады. Сату процесі 
жүйкеге тиердей баяу, сатып алушы ұйымның барлық деңгейінен ондаған, тіпті жүздеген 
шешім қабылдаушы тұлғаның және сатып алушылардың түрлі ықпал етуші қабаттарының 
қатысуымен жүруі мүмкін. Негізгі сауда үшін таныстыру рәсімі өткен алғашқы күннен бас- 
тап сату белгіленген күнге дейін бірнеше жыл қажет болуы мүмкін. Тапсырыс берілгеннен 
кейін сатушылар есептегі жабдықтар қажетін қадағалау және тұтынушылардың қанағат- 
тануын қамтамасыз ету үшін тұрақты болып қалуы керек. Нақты міндет -  жоғары сапалы 
өнімдерге және тығыз ынтымақтастыққа сүйене отырып, күн сайын, жыл сайын серіктес- 
тік қарым-қатынас жасау арқылы сатып алушылардың бизнесін жеңіп алу және сақтау.

Сатушы т е р м и н і  к е ң  а у қ ы м д ы  п о з и ц и я л а р д ы  қ а м т и д ы .  Б і р  ж а ғ ы н а н ,  с а т у ш ы  ә м -  
б е б а п  д ү к е н д е  к а с с а н ы ң  а р  ж а ғ ы н д а  т ұ р а т ы н  е с е п ш і  с е к і л д і ,  к е ң  м а ғ ы н а с ы н д а  т а п 
с ы р ы с  а л у ш ы  б о л у ы  м ү м к і н .  Б а с қ а  ж а ғ ы н а н ,  тапсырыс орындаушылар, о л а р д ы ң  п о -  
з и ц и я с ы  а с п а п т а р ,  ө н д і р і с т і к  ж а б д ы қ т а р  ж ә н е  ұ ш а қ т а р д а н  б а с т а п  с а қ т а н д ы р у  м е н  IT 
қ ы з м е т т е р і н е  д е й і н г і  а р а л ы қ т а ғ ы  қ ы з м е т  т ү р л е р і н  к ө р с е т у  м е н  т а у а р л а р д ы  с а т у  ү ш і н  
креативті сату, әлеуметтік сату ж ә н е  қарым-қатынас орнатуды т а л а п  е т е д і .  Б ұ л  т а р а у д а  
б і з  т и і м д і  с а т у  к ү ш і н  қ а л ы п т а с т ы р у  м е н  б а с қ а р у  п р о ц е с і н  ж ә н е  с а т у д ы ң  к ө п т е г е н  к р е а 
т и в  т ү р л е р і н  т е р е ң і р е к  қ а р а с т ы р а м ы з .

Сату бөлімінің рөлі
Ж е к е  с а т у  -  п р о м о у ш н - м и к с т і ң  т ұ л ғ а а р а л ы қ  қ а т ы н а с  б ө л і м і .  О л  б е т п е - б е т ,  т е л е 

ф о н  а р қ ы л ы ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы ң  к ө м е г і м е н ,  в и д е о  н е м е 
с е  о н л а й н - к о н ф е р е н ц и я  а р қ ы л ы  н е м е с е  б а с қ а  ж о л д а р м е н  б о л с ы н ,  с а т у ш ы  м е н  ж е к е  
т ұ т ы н у ш ы н ы ң  а р а с ы н д а ғ ы  т ұ л ғ а а р а л ы қ  ә р е к е т  п е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с т а н  т ұ р а д ы .  Ж е к е  
с а т у  к е ш е н д і  с а т у  ж а ғ д а й ы н д а  ө т е  т и і м д і  б о л у ы  м ү м к і н .  С а т у ш ы л а р  к л и е н т т е р д і ң  м ә -  
с е л е л е р і  ж а й ы н д а  к ө б і р е к  б і л у  ү ш і н  о л а р д а н  е г ж е й - т е г ж е й л і  с ұ р а с т ы р а  а л а д ы  ж ә н е  
м а р к е т и н г т і к  ұ с ы н ы с т а р  м е н  п р е з е н т а ц и я н ы  ә р  к л и е н т т і ң  а р н а й ы  қ а ж е т т і л і к т е р і н е  с ә й -  
к е с т е н д і р у  ү ш і н  б е й і м д е й  а л а д ы .

Ж е к е  с а т у д ы ң  р ө л і  ә р т ү р л і  к о м п а н и я д а  ә р  а л у а н .  К е й б і р  ф и р м а л а р д а  с а т у ш ы л а р  
м ү л д е м  ж о қ ,  м ы с а л ы ,  т е к  қ а н а  о н л а й н  с а т а т ы н  к о м п а н и я л а р  н е м е с е  ө н д і р у ш і н і ң  ө к і л і ,  
с а у д а  а г е н т т е р і  н е м е с е  б р о к е р л е р  а р қ ы л ы  с а т а т ы н  к о м п а н и я л а р .  К ө п  ф и р м а д а  с а т у  
б ө л і м і  м а ң ы з д ы  р ө л  а т қ а р а д ы .  I B M ,  D u P o n t  н е м е с е  G E  с и я қ т ы  б и з н е с  ө н і м д е р і  м е н  
қ ы з м е т т е р і н  с а т а т ы н  к о м п а н и я л а р д а  с а т у ш ы л а р  с а т ы п  а л у ш ы л а р м е н  т і к е л е й  ж ұ м ы с  
і с т е й д і .  P & G  н е м е с е  N i k e  с и я қ т ы  т ұ т ы н у  т а у а р л а р ы н  с а т а т ы н  к о м п а н и я л а р д а  с а т у  б ө -  
л і м і  б е й р е с м и  м а ң ы з д ы  р ө л  а т қ а р а д ы .  О л  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р  ж ә н е  р и т е й л е р л е р д і ң  
қ о л д а у ы н а  и е  б о л у  ж ә н е  о л а р д ы ң  к о м п а н и я  ө н і м д е р і н  т ү п к і л і к т і  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  с а -  
т у ы  к е з і н д е  а н а ғ ұ р л ы м  к ү ш т і р е к  б о л у ы н а  к ө м е к т е с у  ү ш і н  ж ұ м ы с  і с т е й д і .

Компанияны сатып алушыларымен байланыстыру
С а т у  б ө л і м і  -  к о м п а н и я  м е н  о н ы ң  с а т ы п  а л у ш ы л а р ы  а р а с ы н д а ғ ы  м а ң ы з д ы  і л м е к .  

К ө п  ж а ғ д а й д а  с а т у ш ы л а р  е к і  ш е б е р г е  -  с а т у ш ы  м е н  с а т ы п  а л у ш ы ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т е -  
д і .  Б і р і н ш і д е н ,  о л а р  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  к о м п а н и я н ы  ұ с ы н а д ы .  О л а р  ж а ң а  к л и е н т т е р д і
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Сатушылар компанияны тұтынушылармен байланысты 
рады. Көптеген тұтынушы үшін сатушы -  компанияның 
келбеті

Сату бөлімін басқару -  сату 
бөлімінің қызметін талдау, 
жоспарлау, іске асыру және 
бақылау.

Автордан:
«Сату бөлімін басқарудың 
тағы бір анықтамасы: 
«Клиентпен тиімді 
қарым-қатынас жасау 
үшін әзірленген дербес 
байланыс бағдарламаларын 
жоспарлау, ұйымдастыру, 
басқару және бақылау». 
Тағы да қайталап айтамын, 
әр маркетинг әрекетінің 
мақсаты -  тұтынушы үшін 
құндылық қалыптастыру, 
тұтынушы тарту және 
клиенттермен тиімді қарым- 
қатынас орнату».

тауып, қарым-қатынасты дамытады және компания- 
ның өнімдері мен қызметтері туралы ақпарат жеткізе- 
ді. Олар тұтынушы тарту және олардың қажеттіліктері 
туралы білу, шешім ұсыну, жағымсыз пікірлерге жауап 
беру, баға мен шарт туралы келіссөз жүргізу, сатылым- 
ды аяқтау, аккаунттарға қызмет көрсету және аккаунт
тар арасындағы қарым-қатынас арқылы өнімді сатады.

Сонымен қатар сатушылар компания үшін клиент- 
тердің өкіліболады, компания ішінде сатып алушылар- 
дың мүддесін қорғап, әрекет етеді және сатып алушы 
мен сатушы арасындағы қарым-қатынасты басқарады. 
Сатушылар сатып алушылардың компания өнімі мен 
әрекеттері жайындағы уайымын сол мәселені шеше 
алатындарға жеткізеді. Олар тұтынушылардың қажет- 
тіліктерін зерттейді және тұтынушы құндылығын арт- 
тыру мақсатында компаниядағы маркетинг және өзге 
сала мамандарымен жұмыс істейді.

Шын мәнінде, көптеген тұтынушыларға сатушы -  
компанияны таныстырушы тұлға. Осылайша тұтыну- 
шылар сатушыларға, сол арқылы олар ұсынатын ком- 

паниялар мен өнімдерге адал болуы мүмкін. Осы сатушыға деген ықылас тұжырымда- 
масы сатушының тұтынушымен қарым-қатынас жасау қабілетіне көбірек мән береді. 
Сатушымен тығыз қарым-қатынас компания және оның өнімдерімен тығыз қарым-қа- 
тынасқа әкеледі. Керісінше, сатушымен қарым-қатынас нашар болса, компания мен 
өнімдеріне деген қатынас та нашарлайды.

Маркетинг және сатуды үйлестіру
Ең дұрысы, сату бөлімі және басқа да маркетингтік функциялар (маркетингті жос- 

парлаушылар, бренд менеджерлері, маркетинг контент-менеджерлері және зерттеу- 
шілер) клиент үшін құндылық қалыптастыру мақсатында бірлесіп, тығыз жұмыс істеуі 
керек. Өкінішке орай, кейбір компаниялар әлі күнге дейін сату мен маркетингті бө- 
лек-бөлек функциялар ретінде қарастырады. Мұндай жағдайда жеке сату мен марке- 
тингтік топтар жақсы дами алмайды. Іс оңға баспаған кезде маркетологтар өзі керемет 
деп санайтын стратегияның нашар орындалғаны үшін сату бөлімін айыптайды. Өз ке- 
зегінде, сату командасы маркетологтарды тұтынушылармен арадағы жағдай қандай 
болып жатқанынан бейхабар деп айыптайды. Бірде-бір топ басқа топтардың қосқан 
үлесін толық бағаламайды. Дегенмен түсіністік болмаса, маркетинг пен сату арасын- 
дағы мұндай араздық сатып алушылармен қарым-қатынастың бұзылуына себеп бо
лып, компания қызметіне нұқсан келтіруі мүмкін.

Компания өзінің маркетингтік және сату функцияларын жақындастыруға көмекте- 
су үшін бірқатар шараларды қолдануы мүмкін. Ең төмен деңгейде бірлескен кезде- 
сулер ұйымдастыру және байланыс арналарын белгілеу арқылы екі топ арасындағы 
қарым-қатынасты жақсарта алады. Бұл сатушылар мен маркетологтарға бірлесіп жұ- 
мыс істеуге мүмкіндік береді. Бренд-менеджерлер мен зерттеушілер телефон арқылы 
сату немесе сатуды жоспарлау сессияларында бірге жұмыс істей алады. Өз кезегінде, 
сатушылар маркетингтік жоспарлау сессияларына қатысып, тұтынушыларға қатысты 
тәжірибесін ортаға сала алады.

Сондай-ақ компания маркетингтік және сату топтарына арналған бірлескен мақ- 
саттар мен марапаттар жүйелерін құра алады немесе сату бөлімінің бағдарламасы мен 
мүмкіндіктерін және маркетингті үйлестіруге көмектеседі және «сату бөлімімен өмір 
сүретін» маркетинг бөлімі мамандарының маркетинг-сату байланыстарын белгілей 
алады. Ақырында, маркетинг пен сатуды бірдей бақылайтын жоғары деңгейлі марке
тинг менеджерін тағайындай алады. Мұндай адам есесіне құндылық жинау үшін тұты- 
нушы үшін құндылық қалыптастыруды мақсат еткен маркетинг пен сатуға ықпал етуге 
көмектесе алады.2

Сату бөлімін басқару
Сату бөлімін басқаруға сату бөлімінің әрекеттерін талдау, жоспарлау, іске асы

ру және бақылау деген анықтама береміз. Ол сату бөлімінің стратегиясын және құры- 
лымын жобалауды, сондай-ақ фирманың сатушыларын жұмысқа қабылдау, іріктеу, 
оқыту, өтемақы төлеу, қадағалау мен бағалауды қамтиды. Бұл негізгі сату бөлімін бас- 
қару шешімі 16.1-сызбада көрсетілген және келесі тарауларда талқыланады.
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16.1-сы зба
Сату бөлімін басқарудағы негізгі қадамдар

Бұл процестің мақсаты қандай? Дәл таптыңыз. Компания тұтынушы тартуға, тұты- 
нушы үшін құндылық қалыптастыруға және клиенттермен тығыз кэрым-қатынас 
орнатуға көмектесетін білікті және ынталы сату тобын құрғысы келеді

Аумақтық сату бөлімі 
құрылымы -  эксклюзив 
географиялық аумаққа 
сатушы тағайындалып, 
компанияның толық өнімдер 
желісін сататын сату бөлімі.

Өнімге қарай сату бөлімі 
құрылымы -  сатушылары 
компанияның өнімдері мен 
желілерінің бір бөлігін ғана 
сатуға маманданған сату 
бөлімін ұйымдастыру.

Тұтынушыға (немесе 
нарыққа) қарай сату бөлімі 
құрылымы -  сатушылары 
белгілі бір тұтынушыларға 
немесе салаларға ғана 
сатумен айналысатын сату 
бөлімін ұйымдастыру.

Клиенттерге арналған сату бөлімінің құрылымы: 
P&G компаниясының Walmart-тағы клиент- 
тер бизнесін дамыту жөніндегі сату тобы 
Бентонвиллдегі (Арканзас) Walmart сатып 
алушыларымен тығыз байланыста жұмыс істей- 
тін жүздеген P&G қызметкерінен тұрады

Сату бөлімі стратегиясын және құрылымын жобалау
М а р к е т и н г  м е н е д ж е р л е р і н і ң  а л д ы н д а  с а т у  б ө л і м і н і ң  с т р а т е г и я с ы  м е н  д и з а й н ы н а  

қ а т ы с т ы  б і р н е ш е  м ә с е л е  б а р .  С а т у ш ы л а р  м е н  о л а р д ы ң  м і н д е т т е р і н і ң  қ ұ р ы л ы м ы  қ а н -  
д а й  б о л у ы  к е р е к ?  С а т у  б ө л і м і  қ а н ш а л ы қ т ы  ү л к е н  б о л ғ а н ы  ж ө н ?  С а т у ш ы л а р  ж е к е  с а т у  
ж ү р г і з г е н і  д ұ р ы с  п а ,  к о м п а н и я д а ғ ы  б а с қ а  а д а м д а р м е н  б і р і г і п  ж ұ м ы с  і с т е г е н і  ж ө н  б е ?  
О л а р  а л а ң д а  т е л е ф о н  а р қ ы л ы  н е м е с е  о н л а й н  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  а р қ ы л ы  с а т у д ы  
ж ү р г і з г е н і  д ұ р ы с  п а ?  Е н д і  о с ы  м ә с е л е л е р д і  т а л қ ы л а й м ы з .

Сату бөлімінің құрылымы
К о м п а н и я  с а т у  м і н д е т т е р і н  б і р н е ш е  ж е л і г е  б ө л і п  б е р е  а л а д ы .  К о м п а н и я  б і р  с а л а -  

д а ғ ы  б і р  ғ а н а  ө н і м  ж е л і с і н  ө н д і р і п ,  о н ы  к л и е н т т е р г е  б і р н е ш е  о р ы н д а  с а т с а ,  о н д а  к о м -  
п а н и я н ы ң  қ ұ р ы л ы м д ы қ  ш е ш і м і  о ң а й .  Б ұ л  ж а ғ д а й д а  к о м п а н и я  аумақтық сату бөлімінің 
құрылымын п а й д а л а н а д ы .  А л а й д а  к о м п а н и я  к ө п т е г е н  ө н і м  т ү р і н  ә р  а л у а н  к л и е н т т е р г е  
с а т с а ,  о н д а  о ғ а н  өнімге қарай сату бөлімінің құрылымы, тұтынушыларға қарай сату 
бөлімінің құрылымы н е м е с е  е к е у і н  ү й л е с т і р е т і н  б ө л і м  қ а ж е т .

Аумақтық сату бөлімі құрылымында ә р  с а т у ш ы  э к с к л ю з и в  г е о г р а ф и я л ы қ  а й -  
м а қ қ а  т а ғ а й ы н д а л ы п ,  о с ы  а у м а қ т а ғ ы  б а р л ы қ  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  к о м п а н и я н ы ң  т о л ы қ  
ө н і м д е р і н  н е м е с е  қ ы з м е т т е р і н  с а т а д ы .  Б ұ л  ұ й ы м  ә р  с а т у ш ы н ы ң  ж ұ м ы с ы н  н а қ т ы  б е л г і -  
л е й д і  ж ә н е  о н ы ң  е с е п  б е р у  м і н д е т т е м е с і н  б е к і т е д і .  С о н д а й - а қ  о л  с а т у ш ы н ы ң  ж е р г і л і к т і  
т ұ т ы н у ш ы м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  ы қ ы л а с ы н  а р т т ы р а д ы ,  а л  о л ,  ө з  к е з е г і н -  
д е ,  с а т у  т и і м д і л і г і н  а р т т ы р а д ы .  Қ о р ы т ы н д ы л а й  к е л е ,  ә р  с а т у ш ы  ш е к т е у л і  г е о г р а ф и я л ы қ  
а й м а қ т а  ж ү р г е н д і к т е н ,  ж о л ғ а  к е т е т і н  ш ы ғ ы н  с а л ы с т ы р м а л ы  т ү р д е  а з .  А у м а қ т ы қ  с а т у  
ұ й ы м ы  с а т у д ы  б а с қ а р у д ы ң  к ө п  д е ң г е й і н д е  қ о л д а у  т а б а д ы .  М ы с а л ы ,  ж е к е  а й м а қ т ы қ  
с а т у  ө к і л д е р і  а й м а қ  б а с ш ы л а р ы н а  е с е п  б е р е д і ,  ө з  к е з е г і н д е ,  о л  с а т у  ж ө н і н д е г і  д и р е к -  
т о р ғ а  б а ғ ы н а т ы н  а й м а қ т ы қ  м е н е д ж е р л е р г е  е с е п  б е р е д і .

К о м п а н и я д а  а л у а н  т ү р л і  ж ә н е  к ү р д е л і  ө н і м д е р  б о л с а ,  о л  ө н і м  ж е л і л е р і  б о й ы н ш а  
м а м а н д а н ғ а н  өнімге қарай сату бөлімі құрылымын п а й д а л а н а  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  G E  
ө з і н і ң  н е г і з г і  б и з н е с і н д е г і  ә р т ү р л і  ө н і м  м е н  қ ы з м е т  б ө л і м ш е л е р і н д е  т ү р л і  с а т у  б ө л і м д е -  
р і н  п а й д а л а н а д ы .  G E  и н ф р а қ ұ р ы л ы м ы  і ш і н д е ,  м ы с а л ы ,  а в и а ц и я ,  э н е р г е т и к а ,  т а с ы м а л -  
д а у ,  с у  ө ң д е у  ө н і м д е р і  ж ә н е  т е х н о л о г и я л а р ы  б о й ы н ш а  ж е к е - ж е к е  с а т у  б ө л і м д е р і  б а р .  
Б і р д е - б і р  с а т у ш ы  ж о ғ а р ы д а  а й т ы л ғ а н  ө н і м  с а н а т т а р ы н ы ң  б ә р і н е  м а м а н д а н а  а л м а й -  
д ы ,  с о н д ы қ т а н  ө н і м г е  м а м а н д а н у  қ а ж е т .  С о л  с и я қ т ы  G E  H e a l t h c a r e  ( д е н с а у л ы қ  с а қ т а у )  
д и а г н о с т и к а л ы қ  з е р т т е у ,  ө м і р  т у р а л ы  ғ ы л ы м д а р  ж ә н е  и н т е г р а ц и я л а н ғ а н  IТ  ө н і м д е р і  
м е н  қ ы з м е т т е р і  ү ш і н  ә р т ү р л і  с а т у  б ө л і м д е р і н  п а й д а л а н а д ы .  Т ұ т а с т а й  а л ғ а н д а ,  G E  с и я қ -  

т ы  ү л к е н  ж ә н е  к ү р д е л і  к о м п а н и я  ө з і н і ң  ә р т ү р л і  ө н і м і  м е н  қ ы з м е т  
п о р т ф о л и о с ы н д а  қ ы з м е т  е т е т і н  о н д а ғ а н  ж е к е  с а т у  б ө л і м і н  и е л е н у і  
м ү м к і н .

Тұтынушыға (немесе нарыққа) қарай сату бөлімі құры- 
лымын п а й д а л а н у  а р қ ы л ы  к о м п а н и я  ө з і н і ң  с а т у  б ө л і м і н  т ұ т ы н у -  
ш ы  н е м е с е  с а л а  ж е л і л е р і  б о й ы н ш а  ұ й ы м д а с т ы р а д ы .  Б ө л е к  с а т у  
б ө л і м д е р і  ж а ң а  к л и е н т  т а б у д ы ң  о р н ы н а  б а р  к л и е н т т е р г е ,  к ү н д е -  
л і к т і  а к к а у н т т а р д ы ң  о р н ы н а  н е г і з г і  а к к а у н т т а р ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н  
т ү р л і  с а л а л а р д а  қ ұ р ы л у ы  м ү м к і н .  Т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  с а т у  б ө л і м д е р і н  
ұ й ы м д а с т ы р у  м а ң ы з д ы  к л и е н т т е р м е н  т ы ғ ы з  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а -  
т у ғ а  к ө м е к т е с е  а л а д ы .  К ө п т е г е н  к о м п а н и я  т і п т і  ж е к е  ір і  к л и е н т т е р -  
д і ң  қ а ж е т і н  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ү ш і н  а р н а й ы  с а т у  б ө л і м д е р і н  ұ с т а й д ы .  
М ы с а л ы ,  G E  A v i a t i o n  қ ұ р а м ы н а  а р н а й ы  B o e i n g  с а т у  т о б ы  к і р е д і .  
С о н ы м е н  қ а т а р  P & G  с а у д а  ө к і л д е р і  К л и е н т т е р  б и з н е с і н  д а м ы т у  
( C B D )  к о м а н д а л а р ы м е н  и н т е г р а ц и я л а н ғ а н .  Ә р б і р  C B D  к о м а н -  
д а с ы  W a l m a r t ,  S a f e w a y  н е м е с е  C V S  H e a l t h  с и я қ т ы  м а ң ы з д ы  P & G  
к л и е н т і н е  ж а у а п т ы .  М ы с а л ы ,  P & G  к о м п а н и я с ы н ы ң  W a l m a r t  C B D
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Сыртқы сату бөлімі -
сырттағы сатып алушылармен 
байланыс орнату үшін 
саяхаттайтын сатушылар.

Ішкі сату бөлімі -  өз
кеңселерінен телефон арқылы, 
онлайн және әлеуметтік медиа 
арқылы өзара байланысу 
немесе сатып алушыларға 
тікелей бару арқылы бизнес 
жүргізетін сатушылар.

Сыртқы және ішкі сатылымдар: бүгінгі күні цифрлық, мо- 
байл және әлеуметтік медиа ортада ішкі сату жеке сатудан 
гөрі әлдеқайда жылдам өсуде. Ал сыртқы сатудың артып 
келе жатқан үлесі телефон немесе мобайл құрылғы арқылы 
жасалады

командасындағы жүздеген қызметкері Walmart компаниясының негізі қаланған қаласы 
Бентонвиллдегі (Арканзас) Walmart сатып алушыларымен серіктестік қарым-қатынас- 
та. CBD ұйымы әрбір негізгі тапсырыс берушінің қажетін толық қанағаттандыруға баса 
назар аударады. Бұл P&G-ға жеткізуші ретінде ғана емес, «біздің аккаунттарымызбен 
«стратегиялық серіктес» ретінде жұмыс істеп, бизнесін өсіруге мүмкіндік береді».3

Компания кең ауқымды географиялық аумақта көптеген тұтынушыға көптеген 
өнімді сату барысында ұйымның бірнеше түрін біріктіретін кешенді сату бөлімінің құ- 
рылымын жиі қолданады. Сатушылар тұтынушы мен аумақ, өнім мен аумақ, өнім мен 
клиент немесе аумақ, өнім және клиент бойынша мамандана алады. Мысалы, P&G әр- 
бір шешуші клиент командасы үшін клиент арқылы (Safeway, CVS Health немесе басқа 
ірі клиенттер үшін түрлі сату командаларымен бірге) және аумақ арқылы (CBD өкілде- 
рі, аумақ басшылары, аймақтық менеджерлер және т.б.) сату бөлімін маманданды- 
рады. Біртұтас құрылым барлық компаниялар мен ахуал үшін үздік шешім емес. Әрбір 
компания өз клиенттерінің қажетін қанағаттандыратын және оның жалпы маркетинг 
стратегиясына сәйкес келетін сату бөлімінің құрылымын таңдауы керек.

Сату бөлімінің ауқымы
Компания өз құрылымын белгілегеннен кейін сату бөлімінің ауқымын есепке алуға 

дайын. Сату бөлімі бірнеше сатушыдан бастап он мыңға дейін жетуі мүмкін. Кейбір 
сату бөлімдері өте ауқымды, мысалы, PepsiCo компаниясында -  36 мың, American 
Express-те -  23 400, GE компаниясында -  16 400 және Cisco Systems-те 14 мың4 са- 
тушы жұмыс істейді. Сатушылар компанияның ең өнімді және ең қымбат активтерінің 
бірін құрайды. Сондықтан олардың көбеюімен сатылым да, шығын да артады.

Кәсіпорын сату бөлімінің көлемін белгілеу үшін жұмысжүктемесі тәсілдерінің кей- 
біреуін қолдануы мүмкін. Бұл әдісті қолдана отырып, компанияның бірінші тобы ак
каунт жүргізуге қажет мүмкіндіктерге қарай көлеміне, аккаунттың жағдайына немесе 
басқа факторларға сәйкес түрлі санаттарға бөлінеді. Содан кейін аккаунттың әр сана- 
тына қалаған ретпен қоңырау шалуы тиіс сатушылардың санын анықтайды.

Компания төмендегідей есептеуі мүмкін: мысалы, бізде A деңгейінде мың және 
B деңгейінде екі мың аккаунт бар. A деңгейдегі аккаунт жылына 36, ал B деңгейінде- 
гі аккаунт 12 қоңырауды қажет етеді. Бұл жағдайда сату бөлімінің жұмыс жүктеме- 
сі -  оның бір жылда соққан қоңырау саны -  60 000: (1 000 X 36) + (2 000 X 12) = 
= 36 000 + 24 000 = 60 000. Әр сатушы орта есеппен жылына 1 000 қоңырау соғуы 
мүмкін делік. Осылайша бізге 60 сатушы қажет (60 000 ^  1 000).

Сату бөлімінің басқа да стратегиясы мен құрылымдық
мәселелері
Сату менеджменті сонымен қатар сатуды ұйымдастыру мен ынталандыруға кім қа- 

тысатынын және әртүрлі сатылымдар мен сатылымдарды қолдайтын адамдар қалай 
бірге жұмыс істейтінін анықтауы керек.

Іш кіжәне сыртқы сату бөлімдері. Компанияның сыртқы сату бөлімі, ішкі сату 
бөлімі немесе екеуі де болуы мүмкін. Сыртқы сатушылар сырттағы сатып алушылар

мен байланыс орнату үшін саяхаттайды. Керісінше, 
ішкі сатушылар өз кеңселерінен телефон, онлайн және 
әлеуметтік медиа арқылы өзара байланыс жасау не
месе сатып алушыларға бару арқылы бизнес жүргізе- 
ді. Соңғы жылдары сыртқы сауда-саттық шығынының 
артуы және онлайн, мобайл және әлеуметтік медиа 
технологияларының дамуы нәтижесінде ішкі сатуды 
қолдану көлемі ұлғайды.

Ішкі сатушылардың бірқатары сыртқы сатушылар 
жаңа ықтимал тұтынушыларды табуға және ірі аккаунт- 
тарға сатуда көбірек уақыт жұмсауы үшін оларды боса- 
та отырып, сыртқы сату бөлімдеріне қолдау көрсетеді. 
Мысалы, техникалық қолдау бөлімі тұтынушылардың 
сұрақтарына жауап беріп, техникалық ақпаратпен қам- 
тамасыз етеді. Сату жөніндегі көмекшілер сыртқы сату 
өкілдеріне зерттеу және әкімшілік қолдау көрсетеді. 
Олар сатуды қадағалайды, алдын ала қоңырау шала- 
ды және кездесуді растайды, жеткізуді қадағалайды 
және сыртқы сатушыларды таба алмаған сатып алу- 
шылардың сұрақтарына жауап береді. Мұндай ішкі 
және сыртқы сатушылар комбинациясын пайдалану
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Топтық сату -  сауда, 
маркетинг, инженерия, 
қаржы, техникалық қолдау 
және тіпті топ-менеджмент 
өкілдерінен құралған 
топтарды ауқымды, күрделі 
аккаунттарға қызмет көрсету 
үшін пайдалану.

маңызды клиенттерге жақсы қызмет көрсетуге көмектеседі. Ішкі бақылаушы күнделік- 
ті мүмкіндік пен қолдауды қамтамасыз етсе, сыртқы бақылаушы өзара байланыс мен 
қарым-қатынас орнатуды қамтамасыз етеді.

Басқа ішкі сатушылар қолдауды қамтамасыз етуден де көп іс атқарады. Телемар- 
кетологтар және онлайн режимінде сатушылар телефон, интернет және әлеуметтік 
медианы жаңа мүмкіндіктерді табу, тұтынушылар туралы және олардың бизнесі жа- 
йында білу немесе сату және аккаунттарға қызмет көрсету үшін пайдаланады. Теле
маркетинг және онлайн сату кішігірім, мүмкіндігі шектеулі клиенттерге сату үшін өте 
тиімді әрі арзан әдіс бола алады. Өнімнің және тапсырыс берушінің күрделілігіне бай- 
ланысты, мысалы, телефон арқылы сатушы күніне 20-дан 33-ке дейінгі шешім қабыл- 
даушы адаммен байланыс орнатуы мүмкін, онымен салыстырғанда сыртқы сатушы 
күніне орта есеппен төрт адаммен байланыс орнатады. Бұған қоса B-to-B сауда келіс- 
сөзі орта есеппен 600 долларға жуықтауы мүмкін, ал әдеттегі салалық телемаркетинг 
немесе онлайн байланыс орта есеппен алғанда 25 доллардан 75 долларға дейін жетуі 
ықтимал.5

Бірақ федералдық үкіметтің «Қоңырау шалып мазаламауға болмайтындардың ті- 
зімі» тұтынушыларға телефонмен сауда жасауға нұқсан келтірсе де, телемаркетинг 
B-to-B маркетологтарының көпшілігі үшін маңызды құрал болып қала береді. Кейбір 
шағын компаниялар үшін телефон және онлайн сауда сатудың негізгі тәсілдері болуы 
мүмкін. Алайда ірі компаниялардың басым көпшілігі шағын және орта деңгейдегі 
клиенттерге тікелей сату немесе ірі сатып алушыларға сату мақсатында өзінің сату бө- 
лімдеріне көмектесу үшін осы әдісті кеңінен пайдаланады.

Шығын үнемдеуден бөлек, бүгінгі цифрлық, мобайл және әлеуметтік медиа ортада 
көптеген сатып алушы тікелей бетпе-бет келіссөзді талап ететін қарым-қатынастың ор- 
нына телефон арқылы немесе онлайн сатып алуға көбірек көңіл бөледі. Бүгінгі тұтыну- 
шылар өзіне арналған ақпаратты онлайн түрде жинауға бейім, бір зерттеу көрсеткен- 
дей, қарапайым сатып алушы сатып алудың шамамен 60%-ын өз бетінше аяқтағаннан 
кейін ғана сату бөлімі өкілінің көмегіне жүгінеді. Әдетте сатып алушылар телефонды, 
онлайн кездесулерді және әлеуметтік медиа арқылы байланыс жасауды сатушылар- 
дың назарын аудару және мәмілелер жасау үшін қолданады. «GoToMeeting.com және 
WebEx сияқты виртуал кешенді бағдарламалар және Skype, Twitter, Facebook және 
LinkedIn секілді әлеуметтік медиа тораптарының көмегімен кез келген кездесуде сату- 
ды жүзеге асыру оңай болады», -  дейді ішкі сату кеңесшісі.6

Осы үрдістердің нәтижесінде телефон арқылы және интернеттегі сату жеке сатуға 
қарағанда әлдеқайда жылдам өсуде. Жақында жүргізілген зерттеу нәтижесі сатудағы 
ішкі позициялар сыртқы сату орындарына қарағанда 300 есе жылдам өсетінін көрсет- 
ті. Сондай-ақ тағы бір зерттеу «гибрид сату өкілі» пайда болғанын, оның сыртқы сату 
өкілі мен көбіне қашықтан жұмыс істейтін ішкі сату өкілінің заманға сай біріккен фор- 
масы екенін атап көрсетеді. Сыртқы сату қызметінің 41%-дан астамы қазіргі уақыт- 
та телефон немесе мобайл құрылғы арқылы үйде немесе компания кеңсесінде,7 тіпті 
жолда жүзеге асады. Көптеген өнім мен сауда жағдайы үшін телефон немесе онлайн 
сату жеке сату қоңырауы ретінде өте тиімді болуы мүмкін.

Топтық сату. Өнімдер күрделі болған сайын және тұтынушылар сұранысы артқан 
сайын бір сатушы ірі клиенттің барлық қажетін қанағаттандыра алмайды. Оның орны- 
на көптеген компания енді ірі, күрделі аккаунттарға қызмет көрсету үшін топтық са- 
туды пайдаланады. Сату топтары ешбір жеке сатушы орындай алмайтын мәселелерді, 
шешімді және сату мүмкіндігін жүзеге асыра алады. Мұндай топтар кез келген сала- 
дағы эксперттерден немесе сату фирмасының кез келген аймағындағы немесе дең- 
гейіндегі, маркетингтік, техникалық және қолдау қызметтері, ғылыми-зерттеу және 
инженериялық, операцияларды жүргізу, қаржы және өзге де мамандардан құралуы 
мүмкін.

Көп жағдайда топтық сатуға көшу клиенттердің сатып алу ұйымдарындағы өзгеріс- 
терімен пара-пар болатынын көрсетеді. Ірі тапсырыс берушілерге бейімделген көпте- 
ген компания топтық негізде сатып алуды жүзеге асыру үшін маркетологтардан топтық 
негізде сатудың баламасын пайдалануды талап етеді. Үлкен, күрделі аккаунттармен 
жұмыс істегенде бір сатушы сатып алушының барлық қажеттілігіне жауап беретін экс
перт бола алмайды. Оның орнына сатуды стратегиялық аккаунт топтары жүзеге асыра- 
ды, аға аккаунт менеджерлері немесе бизнес-клиент менеджерлері қорғайды.

Мысалы, P&G Walmart клиент бизнесін дамыту тобы -  300-ден астам адамнан тұ- 
ратын клиенттерге қызмет көрсететін толық, көпфункционалды бөлімшесі. Топ мар
кетинг стратегиясы, өнім әзірлеу, операция жүргізу, ақпараттық жүйелер, логистика, 
қаржы және HR мамандары қолдайтын, клиент бизнесін дамыту менеджері мен бір- 
неше жетекші аккаунт менеджерінен (әрқайсы белгілі бір P&G санаты үшін жауапты) 
тұрады.



Д е г е н м е н  т о п т ы қ  с а т у д ы ң  б і р қ а т а р  к е м ш і л і к т е р і  б а р .  М ы с а л ы ,  с а т у ш ы л а р  т а б и ғ а -  
т ы н а н  б ә с е к е г е  қ а б і л е т т і ,  ж ұ м ы с  ө н і м д і л і г і  ү ш і н  ж и і  б і л і м і н  ж е т і л д і р і п  о т ы р а д ы  ж ә н е  
ү з д і к  н ә т и ж е  к ө р с е т к е н і  ү ш і н  м а р а п а т т а л а д ы .  К л и е н т т е р д і ң  б а р л ы ғ ы н а  т е к  ө з і  қ ы з м е т  
к ө р с е т і п  ү й р е н г е н  с а т у ш ы  т о п п е н  ж ұ м ы с  і с т е п  ү й р е н у  м е н  ө з г е л е р г е  с е н у д е н  қ и н а л у ы  
м ү м к і н .  Б ұ д а н  б а с қ а  с а т у  т о п т а р ы  т е к  б і р  с а т у ш ы м е н  ж ұ м ы с  і с т е п  ү й р е н г е н  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р д ы  ш а т а с т ы р а д ы  н е м е с е  о л а р ғ а  қ и ы н д ы қ  т у д ы р а д ы .  О с ы л а й ш а  т о п т ы қ  с а т у  б ө л і -  
м і н д е г і  ж е к е  а д а м н ы ң  ү л е с і н  б а ғ а л а у д а ғ ы  қ и ы н д ы қ т а р  ө т е м а қ ы ғ а  қ а т ы с т ы  б і р қ а т а р  
м ә с е л е л е р  т у д ы р у ы  м ү м к і н .
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Үздік сатушылар: ең жақсы сатушыларға іштей ынталану, 
тәртіпке бағынған жұмыс стилін ұстану, келісімшарт жасасу 
және ең бастысы тұтынушылармен қарым-қатынас орнату 
қабілеті тән

Сатушыларды жұмы сқа тарту және іріктеу
К е з  к е л г е н  с а т у  б ө л і м і  ж а с а ғ а н  с ә т т і  к е л і с і м ш а р т  ж а қ с ы  с а т у ш ы л а р д ы  ж ұ м ы с қ а  

т а р т у  м е н  і р і к т е у г е  с ү й е н е д і .  О р т а ш а  с а т у ш ы  м е н  ж о ғ а р ы  т ә ж і р и б е л і  с а т у ш ы  а р а с ы н д а  
ү л к е н  а й ы р м а ш ы л ы қ  б о л у ы  м ү м к і н .  Қ а р а п а й ы м  с а т у  б ө л і м і н д е г і  ж о ғ а р ы  т ә ж і р и б е л і  
с а т у ш ы л а р д ы ң  3 0 % - ы  с а т у  к ө р с е т к і ш і н і ң  6 0 % - ы н  ж ү з е г е  а с ы р у ы  ы қ т и м а л .  О с ы л а й ш а  
с а т у ш ы н ы  м ұ қ и я т  т а ң д а у  а р қ ы л ы  с а т у  б ө л і м і н д е г і  с а у д а н ы ң  ж а л п ы  ө н і м д і л і г і н  а й т а р -  
л ы қ т а й  а р т т ы р у ғ а  б о л а д ы .

С а т у  ө н і м д і л і г і н д е г і  а й ы р м а ш ы л ы қ т а н  ө з г е  с а т у ш ы  т а р т у  м е н  і р і к т е у д е г і  қ а т е н і ң  
с а л д а р ы н а н  қ ы м б а т қ а  т ү с е т і н  к а д р  т ұ р а қ т а м а у ы  т у ы н д а у ы  м ү м к і н .  Б ір  с а т у ш ы н ы ң  
ж ұ м ы с ы  т о қ т а п  қ а л с а ,  ж а ң а  с а т у ш ы н ы  і з д е у  ж ә н е  о н ы  о қ ы т у  а қ ы с ы ,  с о н д а й - а қ  с а у д а  
ш ы ғ ы н ы  ө т е  ж о ғ а р ы  б о л у ы  ы қ т и м а л .  Б ір  с а т у  ж ө н і н д е г і  к о н с а л т и н г  к о м п а н и я с ы н ы ң  
е с е п т е у і н ш е ,  н а ш а р  с а т у ш ы л а р д ы  ж а л д а у д ы ң  ж а л п ы  ш ы ғ ы н ы  6 1 6  0 0 0 $  м ө л ш е р і н д е  
б а ғ а л а н а д ы . 8 С о н д а й - а қ  б а с ы м  б ө л і г і  ж а ң а  м а м а н д а р д а н  т ұ р а т ы н  с а т у  б ө л і м і н і ң  ө н і м -  
д і л і г і  т ө м е н  б о л а д ы  ж ә н е  қ ы з м е т к е р  т ұ р а қ т а м а у ы  м а ң ы з д ы  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а р ы м -  
қ а т ы н а с т ы  ж ә н е  с а т у  т о п т а р ы н ы ң  м і н е з - қ ұ л қ ы н  б ұ з а д ы .

Ж о ғ а р ы  т ә ж і р и б е л і  с а т у ш ы л а р  ө з г е  с а т у ш ы л а р д а н  н е с і м е н  е р е к ш е л е н е д і ?  Ү з д і к  с а 
т у ш ы л а р д ы  с и п а т т а у  м а қ с а т ы н д а  G a l l u p  C o n s u l t i n g  ж ү з  м ы ң д а ғ а н  с а т у ш ы д а н  с ұ х б а т  
а л д ы .  О с ы  з е р т т е у г е  с ү й е н с е к ,  е ң  ж а қ с ы  с а т у ш ы л а р д ы ң  т ө р т  н е г і з г і  е р е к ш е  қ а б і л е т і  
б а р :  і ш к і  ы н т а с ы ,  т ә р т і п к е  б а ғ ы н ғ а н  ж ұ м ы с  с т и л і ,  к е л і с і м ш а р т  ж а с а у  қ а б і л е т і  ж ә н е  е ң  
б а с т ы с ы  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  қ а б і л е т і . 9

Ү з д і к  с а т у ш ы л а р д ы ң  і ш к і  ы н т а с ы  ж о ғ а р ы ,  о л а р д а  ж е т і с т і к к е  ж е т у г е  д е г е н  т а л п ы н ы с  
б а р .  К е й б і р  с а т у ш ы л а р д ы  а қ ш а ,  т а н ы л у ғ а  н е м е с е  б ә с е к е л е с у  м е н  ж е ң і с к е  ж е т у г е  д е 
г е н  ұ м т ы л ы с  а л ғ а  ж е т е л е й д і .  Е н д і  б і р е у і  қ ы з м е т  к ө р с е т у  ж ә н е  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  
н и е т і н  ұ с т а н а д ы .  Е ң  ж а қ с ы  с а т у ш ы л а р д а  о с ы  қ ұ л ш ы н ы с  т ү р л е р і н і ң  б і р і  б о л м а с а  б і р і  
к е з д е с е д і .  Д е г е н м е н  б а с қ а  з е р т т е у  е ң  ж а қ с ы  с а т у ш ы л а р  ө з  м а қ с а т ы н  а н ы қ  т ү с і н е т і н і н  
к ө р с е т т і :  « К л и е н т т е р г е  б а й л а н ы с т ы  ж а ғ д а й д ы  ш ы н  м ә н і н д е  ө з г е р т к і с і  к е л е т і н  ж ә н е  а с -  
қ а қ  м а қ с а т  ү ш і н  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  с а т у ш ы л а р ,  т е к  с а т у  м е н  а қ ш а  т а б у д ы  к ө з д е й т і н  с а т у 
ш ы л а р д а н  ү н е м і  б і р  қ а д а м  а л д а  ж ү р е д і » .  К л и е н т п е н  б а й л а н ы с  о р н а т у д ы  м а қ с а т  е т к е н  
с а у д а  а н а ғ ұ р л ы м  т а б ы с т ы  б о л у ы м е н  қ а т а р ,  с а т у ш ы н ы ң  ө з і  ү ш і н  д е  т и і м д і р е к  ә р і  қ а н а -  
ғ а т  с е з і м і н  к ө б і р е к  с ы й л а й д ы . 10

Ү з д і к  с а т у ш ы л а р д ы ң  ж ұ м ы с  т ә с і л і  д е  т ә р т і п к е  с ү й е н е д і .  О л а р  ж а н - ж а қ т ы  ұ й ы м -  
д а с т ы р ы л ғ а н  ж о с п а р  ж а с а й д ы  ж ә н е  о н ы  у а қ ы т ы н д а  о р ы н д а й д ы .  Б і р а қ  н ә т и ж е с і н д е  
с а т ы л ы м  к ө л е м і  ұ л ғ а й ы п ,  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  ж а қ с а р м а с а ,  ы н т а  м е н  
т ә р т і п  қ а н а  ж е т к і л і к с і з .  Ү з д і к  с а т у ш ы л а р  ж ұ м ы с т ы  ж а қ с ы  а т қ а р у ғ а  қ а ж е т  б і л і м  а л ы п ,

д а ғ д ы  қ а л ы п т а с т ы р а д ы .  Ж о ғ а р ы  т ә ж і р и б е л і  с а т у ш ы л а р  
к л и е н т т е р д і ң  м ә с е л е с і н  ш е ш і п ,  о л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы -  
н а с  о р н а т у ы  б ә р і н е н  м а ң ы з д ы  б о л у ы  м ү м к і н .  О л а р  ө з  
к л и е н т т е р і н і ң  қ а ж е т і н  т ү с і н е д і .  С а т у  д и р е к т о р л а р ы м е н  
с ө й л е с с е ң і з ,  о л а р  ж о ғ а р ы д а  а т а л ғ а н  о р ы н д а у ш ы л а р -  
д ы  т ө м е н д е г і д е й  қ а с и е т т е р м е н  с и п а т т а й д ы :  ж а қ с ы  
т ы ң д а у ш ы ;  т ү с і н у  қ а б і л е т і  ж о ғ а р ы ;  ш ы д а м д ы ;  қ а м қ о р  
ә р і  ж а у а п т ы .  Ж о ғ а р ы  т ә ж і р и б е л і  с а т у ш ы л а р  ө з і н  ү с т е л -  
д і ң  а р  ж а ғ ы н д а ғ ы  с а т ы п  а л у ш ы н ы ң  о р н ы н а  қ о я  а л а д ы  
ж ә н е  д ү н и е г е  к л и е н т т е р  к ө з і м е н  қ а р а й  б і л е д і .  О л а р  т е к  
к л и е н т к е  ұ н а у д ы  ғ а н а  е м е с ,  е ң  а л д ы м е н  т ұ т ы н у ш ы ғ а  
ұ с ы н а т ы н  қ ұ н д ы л ы ғ ы н  а р т т ы р у д ы  к ө з д е й д і .

О с ы д а н - а қ  с а т у д ы ң  е ш қ а н д а й  ж о л ы н  ж а л ғ ы з  д ұ р ы с  
т ә с і л  д е й  а л м а й т ы н ы м ы з  т ү с і н і к т і .  Ә р б і р  т а б ы с т ы  с а т у 
ш ы  ө з і н е  ғ а н а  т ә н  е р е к ш е  к ү ш і  м е н  т а л а н т ы н  к ө р с е т у  
ү ш і н  ә р т ү р л і  ә д і с т і  қ о л д а н а д ы .  М ы с а л ы ,  к е й б і р  с а т у 
ш ы л а р  қ и ы н д ы қ т а р д ы  ш е ш у  м е н  а д а м  т а р т у д а  т а у а р -  
д ы  м ә ж б ү р л е й  ұ с ы н ы п ,  қ ы з б а л ы қ қ а  с а л ы н а д ы .  Б а с қ а -  
л а р ы  « ж ұ м с а ғ ы р а қ »  қ а б і л е т і н  қ о л д а н ы п ,  т у р а  с о н д а й  
м а қ с а т қ а  ж е т е  а л а д ы .  « А қ и қ а т ы  с о л  -  б і р д е й  е к і  ү з д і к



с а т у ш ы  б о л м а й д ы ,  -  д е й д і  б і р  с а т у  ж ө н і н д е г і  к е ң е с ш і .  -  Ә р і п т е с і ң і з  м ә с е л е н і ң  ш е ш і м і н  
т а б у д а  ү з д і к  с а р а п ш ы  р е т і н д е  ж е ң і м п а з  б о л с а ,  с і з  қ а т а л  б ә с е к е д е  ж е т і с т і к к е  ж е т у і ң і з  
м ү м к і н .  Н е м е с е  с і з д і ң  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  қ а б і л е т і ң і з  ж о ғ а р ы  д е ң г е й д е  б о л ғ а н  ж а ғ -  
д а й д а  ә р і п т е с і ң і з  т а м а ш а  с т р а т е г  р е т і н д е  ө з і н  т а н ы т у ы  ы қ т и м а л .  С о н д ы қ т а н  е ң  м а ң ы з -  
д ы с ы  -  б и з н е с т е  ө з  б е т і ң і з ш е  ж е ң і с к е  ж е т у і ң і з  е к е н і н  ұ м ы т п а у » . 11

Ж ұ м ы с қ а  а л у  к е з і н д е  ө з  с а л а с ы н д а ғ ы  т а б ы с т ы  с а т у ш ы л а р ғ а  қ а ж е т  қ а с и е т т е р д і  
а н ы қ т а у  ү ш і н  к о м п а н и я  с а у д а  м і н д е т т е р і  м е н  т а б ы с т ы  с а т у ш ы л а р д ы ң  е р е к ш е л і к т е р і н  
с а р а п т а у ы  к е р е к .  С о д а н  к е й і н  д ұ р ы с  с а т у ш ы л а р д ы  т а р т у  к е р е к .  H R  б ө л і м і  ү м і т к е р л е р -  
д і  р е к р у т и н г  а г е н т т і к т е р д і  п а й д а л а н у ,  ш т а т т а ғ ы  с а т у ш ы л а р д ы ң  т а н ы с т а р ы  а р а с ы н а н ,  
и н т е р н е т  ж ә н е  о н л а й н  ә л е у м е т т і к  м е д и а  а р қ ы л ы  і з д е у ,  к о м п а н и я  с а й т ы  м е н  с а л а л ы қ  
а қ п а р а т  қ ұ р а л д а р ы н д а  ж а р н а м а  м е н  х а б а р л а н д ы р у  ж а р и я л а у  ж ә н е  ж о ғ а р ы  о қ у  о р ы н -  
д а р ы н ы ң  т ү л е к т е р і н  ж ұ м ы с қ а  қ а б ы л д а у  а р қ ы л ы  т а б а д ы .  Т а ғ ы  б і р  ж о л ы  -  ө з г е  к о м п а -  
н и я л а р д ы ң  ж е т е к ш і  с а т у ш ы л а р ы н  т а р т ы п  ә к е т у .  М ы қ т ы  е к е н і н  д ә л е л д е г е н  с а т у ш ы л а р  
б і р д е н  т а б ы с қ а  ж е т е  а л а д ы  ж ә н е  о л а р д ы  к ө п  о қ ы т у д ы ң  қ а ж е т і  ж о қ .

Р е к р у т и н г  к ө п  ү м і т к е р д і ң  н а з а р ы н  а у д а р а д ы ,  а л  к о м п а н и я ,  ө з  к е з е г і н д е ,  о л а р д а н  
е ң  ү з д і г і н  і р і к т е п  а л у ы  к е р е к .  Т а ң д а у  п р о ц е д у р а с ы  б е й р е с м и  с ұ х б а т т а н  б а с т а п  ұ з а қ  т е с -  
т і л е у  м е н  с ұ х б а т қ а  д е й і н  ө з г е р у і  м ү м к і н .  К ө п  к о м п а н и я л а р д а  с а т у ш ы  л а у а з ы м ы н а  ү м і т -  
к е р л е р  р е с м и  с ы н а қ  т а п с ы р а д ы .  Ә д е т т е  с ы н а қ  ү м і т к е р д і ң  с а т у  ж ү р г і з у  қ а б і л е т і н ,  с а -  
р а п т а у  ж ә н е  ұ й ы м д а с т ы р у  ш е б е р л і г і н ,  ж е к е  қ а с и е т т е р і н  т . б .  е р е к ш е л і к т е р і н  т е к с е р у г е  
б а ғ ы т т а л ғ а н .  Б і р а қ  с ы н а қ  н ә т и ж е с і  ж е к е  қ а с и е т т е р і ,  а н ы қ т а м а л а р ы ,  ж ұ м ы с  ө т і л і  ж ә н е  
с ұ х б а т  а л у ш ы н ы ң  р е а к ц и я с ы н  қ а м т и т ы н  а қ п а р а т т ы ң  б і р  б ө л і г і н  ғ а н а  к ө р с е т е  а л а д ы .

504 III БӨЛІМ I ТҰТЫНУШЫ ҚҰНДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Электрондық білім беру сауда тренингтерін анағұрлым 
тиімді және қызықты ете алады. Ойынға негізделген BLP 
Knowledge Guru сауда тренинг құралы сатушыларға сату 
машықтары мен процестерін үйретуге, негізгі өнімді, ком
пания және тұтынушы жайында фактілерді білуге және есте 
сақтауға көмектеседі

Cатушыларды оқыту (дайындау)

Ж а ң а  с а т у ш ы л а р  к е з  к е л г е н  ж е р д е  б і р н е ш е  а п т а д а н  н е м е с е  а й д а н  б а с т а п  б і р  ж ы л  
н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  у а қ ы т ы н  о қ у ғ а  ж ұ м с а й  а л а д ы .  А л ғ а ш қ ы  о қ ы т у  а я қ т а л ғ а н н а н  к е -  
й і н  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  с а т у  ж ө н і н д е г і  т р е н и н г т е р д і  с е м и н а р л а р ,  с а у д а  к е з д е с у л е р і  
ж ә н е  о н л а й н  о қ ы т у  а р қ ы л ы  с а т у ш ы н ы ң  қ ы з м е т  с а т ы с ы н ы ң  б а р л ы қ  к е з е ң і н д е  т о қ т а у -  
с ы з  ж ү р г і з і п  о т ы р а д ы .  Б ір  а қ п а р а т  к ө з і н е  с ү й е н с е к ,  а м е р и к а л ы қ  ф и р м а л а р  с а т у  ж ө -  
н і н д е г і  т р е н и н г т е р г е  ж ы л  с а й ы н  ш а м а м е н  2 0  м л р д  $  ж ұ м с а й д ы .  О қ ы т у  қ ы м б а т  б о л у ы  
м ү м к і н ,  б і р а қ  о л  д а  а й т а р л ы қ т а й  т а б ы с  ә к е л у і  ы қ т и м а л .  М ы с а л ы ,  с о ң ғ ы  з е р т т е у д і ң  б і р і  
к ө р с е т к е н д е й ,  ә к і м ш і л і к  қ ы з м е т  к ө р с е т у  ф и р м а с ы  A D P  ө т к і з г е н  с а т у  ж ө н і н д е г і  т р е н и н г  
9 0  к ү н н і ң  і ш і н д е  и н в е с т и ц и я с ы н  3 4 0 %  к ө л е м і н д е  қ а й т а р ы п  а л у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р д і . 12

О қ ы т у  б а ғ д а р л а м а л а р ы н ы ң  б і р н е ш е  м а қ с а т ы  б а р .  Б і р і н ш і д е н ,  с а т у ш ы л а р  к л и е н т -  
т е р  т у р а л ы  ж ә н е  о л а р м е н  қ а л а й  қ а р ы м - қ а т ы н а с  ж а с а у  к е р е к  е к е н і н  б і л у і  қ а ж е т .  С о н -  
д ы қ т а н  о қ ы т у  б а ғ д а р л а м а с ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  а л у а н  т ү р і ,  о л а р д ы ң  қ а ж е т т і л і к т е р і ,  с а -  
т ы п  а л у  с е б е п т е р і  ж ә н е  с а т ы п  а л у ш ы  д а ғ д ы с ы  т у р а л ы  б і л і м  б е р у д і  қ а м т ы ғ а н ы  д ұ р ы с .  
О л  с о н д а й - а қ  т и і м д і  с а т у  ж о л д а р ы н  ү й р е т і п ,  с а т у  п р о ц е с і н і ң  н е г і з д е р і н  о қ ы т у ы  т и і с .  
С а т у ш ы л а р  к о м п а н и я м е н ,  о н ы ң  ө н і м д е р і м е н  ж ә н е  б ә с е к е л е с т е р і м е н  д е  т а н ы с у ы  к е 
р е к .  С о н д ы қ т а н  т и і м д і  о қ ы т у  б а ғ д а р л а м а с ы  о л а р ғ а  к о м п а н и я н ы ң  м а қ с а т ы ,  ұ й ы м д а р ы ,  
ө н і м д е р і  ж ә н е  н е г і з г і  б ә с е к е л е с т е р д і ң  с т р а т е г и я с ы н  о қ ы т а д ы .

Б ү г і н д е  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  с а т у  ж ө н і н д е г і  о қ ы т у  
б а ғ д а р л а м а л а р ы н а  ц и ф р л ы қ  э л е к т р о н д ы  б і л і м  б е р у  
м ү м к і н д і к т е р і н  қ о с у д а .  О н л а й н  о қ ы т у  ө з  б е т і м е н  о қ у ғ а  
а р н а л ғ а н  қ а р а п а й ы м  м ә т і н  ж ә н е  в и д е о  н е г і з і н д е  ө н і м -  
д е р  б о й ы н ш а  о қ ы т у  ж ә н е  с а т у  ш е б е р л і г і н  қ а л ы п т а с т ы -  
р а т ы н  о н л а й н  с а т у  ж а т т ы ғ у ы н а н  б а с т а п  ш ы н а й ы  т е л е 
ф о н  а р қ ы л ы  с а т у  д и н а м и к а с ы н  е с к е  т ү с і р е т і н  к ү р д е л і  
к ө р і н і с т е р г е  д е й і н  б о л у ы  м ү м к і н .  Е ң  н е г і з г і  н ы с а н д а р -  
д ы ң  б і р і  -  в и р т у а л  н ұ с қ а у л ы қ т а н  т ұ р а т ы н  о қ ы т у  ( V I L T ) .  
Б ұ л  ә д і с т і  п а й д а л а н ы п ,  қ а ш ы қ т а ғ ы  с а т у ш ы л а р д ы ң  
ш а ғ ы н  т о б ы  о н л а й н - к о н ф е р е н ц и я л а р  с а й т ы н а  к і р е д і ,  
о н д а  с а т у  ж ө н і н д е г і  н ұ с қ а у ш ы  о н л а й н  в и д е о ,  а у д и о  
ж ә н е  и н т е р а к т и в  о қ у  қ ұ р а л д а р ы н  п а й д а л а н у  а р қ ы л ы  
ж а т т ы ғ у л а р  ө т к і з е д і . 13

О н л а й н  о қ ы т у д ы ң  т и і м д і л і г і  -  ж о л ғ а  ж ұ м с а л а т ы н  
ж ә н е  б а с қ а  д а  о қ у  ш ы ғ ы н ы н  а з а й т у  м ү м к і н д і г і н д е  ж ә н е  
с а т у ш ы н ы ң  у а қ ы т ы н  к ө п  а л м а й т ы н ы н д а .  О л  с о н д а й -  
а қ  с а т у ш ы л а р д ы ң  а з - а з д а н  н е м е с е  қ а й д а  ж ә н е  қ а ш а н  
қ а ж е т  б о л ғ а н ы н а  қ а р а й  с ұ р а н ы с  б о й ы н ш а  о қ у ы н а  
м ү м к і н д і к  б е р е д і .  Э л е к т р о н д ы қ  б і л і м  б е р у ,  н е г і з і н е н ,  
о н л а й н  ж ү р г і з і л г е н і м е н ,  к о м п а н и я л а р  б і л і м  а л у д ы  к е з  
к е л г е н  ж е р д е н  к е з  к е л г е н  м о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы  а р қ ы л ы  с ұ -  
р а н ы с  б о й ы н ш а  ұ с ы н а  а л а д ы .



К ө п т е г е н  к о м п а н и я  қ а з і р  с а т у  ж ө н і н д е г і  т р е н и н г т е р д і  п а й д а л ы  ж ә н е  т и і м д і ,  к е й д е  
т і п т і  а н а ғ ұ р л ы м  қ ы з ы қ т ы  ө т к і з у  ү ш і н  э л е к т р о н д ы қ  о қ ы т у  ә д і с т е р і н  қ о л д а н у д а .  М ы с а л ы ,  
б і л і м  б е р у  ш е ш і м і н  ұ с ы н а т ы н  B o t t o m - L i n e  P e r f o r m a n c e  к о м п а н и я с ы  K n o w l e d g e  G u r u  
а т а л а т ы н  ц и ф р л ы қ  о й ы н д а р ғ а  с ү й е н е т і н  с а у д а - т р е н и н г  қ ұ р а л ы н  ә з і р л е д і ,  о л  с а т у ш ы -  
л а р ғ а  с а т у  д а ғ д ы л а р ы  м е н  п р о ц е с т е р і н  ү й р е н у г е ,  н е г і з г і  ө н і м д і ,  к о м п а н и я н ы  ж ә н е  т ұ -  
т ы н у ш ы  ж а й ы н д а  ф а к т і л е р д і  б і л у г е  ж ә н е  е с т е  с а қ т а у ғ а  к ө м е к т е с е д і . 14

Knowledge Guru-ды пайдалана отырып, компаниялар жаңа сату машықтарын үйрету- 
ге арналған практикалық тапсырмалары бар кеңейтілген ойындар немесе жаңа өнімдер, 
болмаса жаңа сатушылар үшін негізгі білім беретін бірреттік ойындарды жасай алады. 
Сатушылар танымдық ойындарды офлайн немесе онлайн, смартфонда, планшетте не
месе жұмыс үстелінде жалғыз немесе басқалармен бәсекелесе отырып ойнай алады. 
Сату жөніндегі жаттықтырушылар жеке сатушының оқу барысын үнемі қадағалай алады. 
Several Fortune 500 компаниялары Knowledge Guru-ды кейде жалықтыратын немесе үрей 
тудыратын міндетті оқу тапсырмаларын аз да болса қызықты ету мақсатында пайдалана- 
ды. Мысалы, Cisco Systems IT компаниясы үшін Knowledge Guru -  сертификатталған сату 
қауымдастығы бағдарламасы шеңберіндегі әр модульдің бөлігі. Сәйкесінше Knowledge 
Guru-ды бағдарламаға енгізуге көмектескен Cisco бағдарлама менеджерінің айтуынша: 
«Тұтынушылармен жұмыс бастамастан бұрын жаңа [сатушы] серіктестер біздің архитекту- 
раларымыз бен технологияларымыз жайлы терең білім алуы тиіс. Knowledge Guru техни- 
калық білімді нығайту үшін маңызды және қатысушылар Knowledge Guru-ды оқу құралы 
ретінде жоғары бағалады». Ең бастысы, ойын шын мәнінде тиімді, Cisco қолданушылары 
арасында сатушылардың алдына қойылған оқыту-жаттығу мақсатын орта есеппен 87% 
орындауына көмектеседі.
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Сату бөлімінің өтемақысы: жақсы өтемақы жоспары са- 
тушыларды ынталандырып қана қоймай, олардың қыз- 
метін басқаруға мүмкіндік береді

Сатушыларға өтемақы төлеу

Ж а қ с ы  с а т у ш ы л а р д ы  т а р т у  ү ш і н  к о м п а н и я ғ а  ө т е м а қ ы  т ө л е у  ж о с п а р ы  қ а ж е т .  Ө т е м -  
а қ ы  т ө р т  э л е м е н т т е н  т ұ р а д ы :  б е к і т і л г е н  т ө л е м ,  а й н ы м а л ы  т ө л е м ,  ш ы ғ ы н  ж ә н е  қ о с ы м ш а  
п а й д а .  Б е к і т і л г е н  т ө л е м  ә д е т т е  ж а л а қ ы ,  с а т у ш ы ғ а  т ұ р а қ т ы  т а б ы с  ә к е л е д і .  С а у д а  т и і м -  
д і л і г і н е  с ү й е н і п  б е л г і л е н е т і н  к о м и с с и я  н е м е с е  б о н у с т а р ғ а  а й н а л у ы  м ү м к і н  а й н ы м а л ы  
т ө л е м  с а т у ш ы н ы ң  б е л с е н д і  ж ұ м ы с ы  м е н  т а б ы с қ а  ж е т к е н і  ү ш і н  б е р і л е д і .

С а т у  б ө л і м і н і ң  ө т е м а қ ы  т ө л е у  ж о с п а р ы  с а т у ш ы л а р д ы  ы н т а л а н д ы р у ғ а  ж ә н е  о л а р -  
д ы ң  қ ы з м е т і н  б а с қ а р у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  Ө т е м а қ ы  с а т у ш ы л а р д ы  ж а л п ы  с а т у  б ө л і м і  
м е н  м а р к е т и н г  м а қ с а т т а р ы н а  с ә й к е с  і с - ә р е к е т т е р г е  б а ғ ы т т а у ы  к е р е к . 15 М ы с а л ы ,  ж а ң а  
б и з н е с к е  и е  б о л у ,  т е з  ө с і п ,  н а р ы қ т а н  ү л е с  а л у  с т р а т е г и я с ы  қ о л ғ а  а л ы н с а ,  ө т е м а қ ы  ж о с 
п а р ы  ж о ғ а р ы  с а т у  ө н і м д і л і г і  ж ә н е  ж а ң а  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  м е н  ж а ң а  а к к а у н т т ы қ  с ы й а қ ы -  
м е н  б і р і к т і р і л і п ,  ір і  к о м и с с и я л ы қ  к о м п о н е н т т е н  қ ұ р а л а д ы .  К е р і с і н ш е ,  м а қ с а т  а ғ ы м д а ғ ы  
а к к а у н т т ы ң  т а б ы с ы н  б а р ы н ш а  а р т т ы р у  б о л с а ,  ө т е м а қ ы  ж о с п а р ы  а ғ ы м д а ғ ы  а к к а у н т т ы қ  
с а у д а  н е м е с е  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ү ш і н  қ о с ы м ш а  ы н т а л а н д ы р у  қ а р а ж а т ы  
б а р  қ о м а қ т ы  н е г і з г і  ж а л а қ ы  к о м п о н е т і н е н  т ұ р у ы  м ү м к і н .

Іс  ж ү з і н д е  к ө п  к о м п а н и я  с а т у ш ы л а р д ы  қ ы с қ а  м е р з і м д е  б и з н е с т і  ұ с т а п  қ а л у  т а л -  
п ы н ы с ы н а  и т е р м е л е й т і н  ж о ғ а р ы  к о м и с с и я л ы  ж о с п а р л а р д а н  а л ы с т а п  к е л е д і .  О л а р

к е л і с і м ш а р т  ж а с а у  ү ш і н  т ы м  к ө п  к ү ш  ж ұ м с а п  о т ы р ғ а н  
с а т у ш ы  к л и е н т п е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы  б ұ з у ы  м ү м к і н  д е п  
а л а ң д а й д ы .

О н ы ң  о р н ы н а  к о м п а н и я л а р  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а -  
р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  ж ә н е  ә р  к л и е н т т і ң  ұ з а қ м е р з і м д і  
қ ұ н д ы л ы ғ ы н  а р т т ы р у  м а қ с а т ы н д а  с а т у ш ы л а р д ы  м а -  
р а п а т т а у  ж о с п а р ы н  ә з і р л е й д і .  Э к о н о м и к а л ы қ  к ү р д е л і  
к е з е ң д е  к е й б і р  к о м п а н и я л а р  с а т у ш ы л а р д ы ң  ө т е м а қ ы -  
с ы н  қ ы с қ а р т у  а р қ ы л ы  ш ы ғ ы н ы н  а з а й т у ғ а  т ы р ы с а д ы .  
Д е г е н м е н  к е й б і р  ш ы ғ ы н д ы  а з а й т у  ш а р а л а р ы  -  б и з 
н е с  т о қ ы р а ғ а н  к е з д е  м а ң ы з д ы  б о л с а  д а  с а т у  б ө л і м і -  
н і ң  ө т е м а қ ы с ы н  б а р л ы қ  а р н а л а р  б о й ы н ш а  қ ы с қ а р т у  
ә д е т т е  е ш қ а н д а й  а м а л  қ а л м а ғ а н д а  ж а с а л а т ы н  ш а р а .  
Ү з д і к  с а т у ш ы л а р  ә р д а й ы м  с ұ р а н ы с т а  ж ә н е  а с а  қ а ж е т  
у а қ ы т т а  о л а р ғ а  а з  а қ ы  т ө л е у  о л а р д а н  а й ы р ы л у м е н  п а 
р а - п а р  б о л у ы  м ү м к і н .  О с ы л а й ш а  н е г і з г і  с а т у  ө к і л д е р і н і ң  
ж е т і с п е у ш і л і г і  к л и е н т п е н  а р а д а ғ ы  м а ң ы з д ы  қ а р ы м - қ а -  
т ы н а с т ы ң  а з а ю ы н а  ә к е л у і  м ү м к і н .  К о м п а н и я  ж а п п а й  
қ ы с қ а р т у д ы ң  о р н ы н а  ө т е м а қ ы  ш ы ғ ы н ы н  т ө м е н д е т у і  
т и і с  б о л с а ,  о н д а  т ө м е н г і  с а т ы д а ғ ы  о р ы н д а у ш ы л а р д ы  
қ о я  т ұ р ы п ,  ү з д і к  о р ы н д а у ш ы л а р ғ а  а қ ы  т ө л е у д і  ж а л ғ а с -  
т ы р у ы  к е р е к .



Сатушыларға жетекш ілік ету ж әне оларды ынталандыру
Жаңа сатушыларға жетекшілік ету мен ынталандыруға деген қажеттілік аймаққа 

бөліну, өтемақы алу мен оқытудан да маңыздырақ. Жетекшіліктің мақсаты -  сатушы- 
ларға дұрыс нәрселерді дұрыс бағытта жүзеге асыра отырып, «ақылмен еңбек етуге» 
көмектесу. Ынталандырудың мақсаты -  сатушыларды сату бөлімінің мақсаттары ба- 
ғытында белсенді және «қажырлы еңбек етуге» жігерлендіру. Сатушылар ақылмен 
және қажырлы еңбек етсе, өзінің және компанияның пайдасы үшін әлеуетін толық жү- 
зеге асыра алады.

Сатушыларға жетекшілік ету
Сатушыларға жетекшілік ететін компаниялар өз сатушыларын қаншалықты мұқият 

қадағалайтынымен ерекшеленеді. Көпшілігі сатушыларға таргет тұтынушылар мен 
қоңырау шалу мақсаттарын анықтауға көмектеседі. Бірқатары сату бөлімінің жаңа 
аккаунттарды іздестіруге қанша уақыт жұмсауы қажет екенін нақты анықтап, тайм- 
менеджменттің өзге де басымдықтарын белгілеуі мүмкін. Бір құрал -  келешекте қай 
клиентті немесе мақсатты алға қою және қандай іс-әрекетті жүзеге асыру керек еке- 
ні туралы апталық, айлық немесе жылдық қоңыраужоспары. Тағы бір құрал -  уақыт 
және міндетсараптамасы. Сатылымға кеткен уақыттан бөлек сатушы саяхаттауға, кү- 
туге, үзіліс жасауға және әкімшілік істерді жүргізуге уақыт жұмсайды.

16.2-сызбада сатушылар өз уақытын қалай өткізетіні көрсетілген. Орта есеппен 
белсенді сатуға бүкіл жұмыс уақытының 37%-ы ғана жұмсалады.16 Компания әкім- 
шілік міндеттерді жеңілдету үшін үздік сату жоспары мен бағдарлауды әзірлеу, тұты- 
нушылар туралы мол және жақсы ақпарат жеткізу, тұтынушыларға барудың орнына 
телефон, электрондық пошта, онлайн, немесе мобайл конференцияларды пайдалану 
арқылы үнемі уақытты үнемдеу жолдарын іздейді.

Көптеген фирма сату бөлімін автоматтандыру жүйелерін -  сатушылардың кез 
келген уақытта кез келген жерде тиімді жұмыс істеуіне мүмкіндік беретін компьютер
ленген, цифрланған сату бөлімінің операцияларын қабылдады. Компаниялар өз са
тушыларын ноутбуктермен немесе планшеттермен, смартфондармен, сымсыз комму
никация құралдарымен, видеоконференция технологиясымен және тұтынушылармен 
байланыс және қарым-қатынас менеджменті бағдарламалық жасақтамасымен үнемі 
жабдықтап отырады. Бұл технологиялармен қаруланған сатушылар тұтынушылармен 
және ықтимал клиенттермен тиімді және ұтымды қарым-қатынас жасай алады, сатуды 
талдайды және болжайды, тұтынушы тартады, презентация жасайды, сату және шы- 
ғын есептерін дайындайды және аккаунттармен қарым-қатынасты басқарады. Нәти- 
же -  уақытты тиімдірек басқару, сатып алушыларға қызмет көрсету сапасын жақсарту, 
сату шығынын төмендету және сату өнімділігін арттыру. Жалпы, технологиялар сату- 
шылардың өз міндетін атқару және тұтынушы тарту жолдарын қайта қалыптастырды.

Сатушыларды ынталандыру
Сатушыларды бағыттаудан басқа сату менеджерлері оларды ынталандыруды да 

ұмытпауы керек. Кейбір сатушылар менеджменттің айрықша нұсқауынсыз-ақ жұмыс- 
қа бар күшін салады. Олар үшін сату әлемдегі ең қызықты жұмыс болуы мүмкін. Бірақ
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16.2-сы зба

Бұл өте аз. Компаниялар 
тутынушылармен және ықти- 
мал клиенттермен кездесуге 
көбірек уақыт жұмсауы  
үшін сатушыларға еркіндік  
беруі керек. Мысалы, GE 
сатушылары «аптаның төрт 
күнін клиенттің алдында 
өткізіп, бір күнді ғана барлық 
әкімш ілік жұмысқа арнаға- 
нын» қалайды
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Сату квотасы -  сатушы сауда 
жасайтын қаражат мөлшері 
мен компания өнімдері 
арасында сатылым қалай 
бөлінуі тиіс екенін анықтайтын 
стандарт.

с а т у д а н  д а  к ө ң і л і  қ а л у ы  ы қ т и м а л .  С а т у ш ы л а р  к ө б і н е с е  ж а л ғ ы з  ж ұ м ы с  і с т е й д і ,  а л  і с с а -  
п а р  ү ш і н  к е й д е  а л ы с  ж о л  ж ү р у і  к е р е к .  О л а р  с о н д а й - а қ  а г р е с с и в  б ә с е к е л е с т е р д і ,  к о м -  
м у н и к а ц и я ғ а  и к е м с і з  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы  к е з д е с т і р е д і .  С о н д ы қ т а н  с а т у ш ы л а р  қ о л ы н а н  
к е л г е н н і ң  б ә р і н  і с т е у  ү ш і н  а р н а й ы  ы н т а л а н д ы р у  қ а ж е т - а қ .

М е н е д ж м е н т  с а т у  б ө л і м і н і ң  і ш к і  р у х ы  м е н  ө н і м д і л і г і н  ұ й ы м д а с т ы р у ш ы л ы қ  а х у а л ,  
с а т у  к в о т а л а р ы  ж ә н е  п о з и т и в  ы н т а л а н д ы р у  а р қ ы л ы  к ө т е р у і  м ү м к і н .  С а т у ш ы л а р д ы ң  
м ү м к і н д і к т е р і ,  қ ұ н д ы л ы қ т а р ы  ж ә н е  ж а қ с ы  ж е т і с т і к т е р і  ү ш і н  м а р а п а т т а л а т ы н ы  ж а -  
й ы н д а  с е з і м і  ұйымдық ахуалға б а й л а н ы с т ы .  К е й б і р  к о м п а н и я л а р  с а т у ш ы л а р ы н  а с а  
м а ң ы з д ы  е м е с  д е п  с а н а й д ы ,  с о л  с е б е п т і  т и і с і н ш е  ө н і м д і л і к  т е  з а р д а п  ш е г е д і .  Е н д і  б і -  
р е у і  с а т у ш ы л а р ы н а  қ ұ н д ы  қ ы з м е т к е р  р е т і н д е  қ а р а й д ы  ж ә н е  т а б ы с  т а б у  м е н  б и з н е с т і  
і л г е р і л е т у  ү ш і н  ш е к с і з  м ү м к і н д і к  ұ с ы н а д ы .  Б ұ л  к о м п а н и я л а р д а  с а т у  б ө л і м і н і ң  ө н і м д і л і г і  
ж о ғ а р ы л а п ,  к а д р  т ұ р а қ т а м а у ы  а з а ю ы  т а ң ғ а л а р л ы қ  е м е с .

К ө п т е г е н  к о м п а н и я  с а т у ш ы  с а т а т ы н  ( с а у д а  б а р ы с ы н д а  ж а с а л у ы  т и і с )  қ а р а ж а т  м ө л -  
ш е р і н  ж ә н е  к о м п а н и я н ы ң  ө н і м д е р і  а р а с ы н д а  с а т у д ы  қ а л а й  б ө л у  к е р е к  е к е н і н  а н ы қ -  
т а й т ы н  сату квоталарын б е л г і л е у  а р қ ы л ы  ө з  с а т у ш ы л а р ы н  ы н т а л а н д ы р а д ы .  Ө т е м а қ ы  
к ө б і н е с е  с а т у ш ы л а р  к в о т а н ы  қ а н ш а л ы қ т ы  о р ы н д а й т ы н ы н а  б а й л а н ы с т ы .  К о м п а н и я л а р  
с о н ы м е н  б і р г е  с а т у  б ө л і м і н  к ү ш е й т у  ү ш і н  ә р т ү р л і  позитив ынталандыруды п а й д а л а -  
н а д ы .  Сауда жиналыстары ә л е у м е т т і к  о қ и ғ а л а р д ы ,  к ү н д е л і к т і  т і р л і к т е н  к і д і р і с  ж а с а у -  
д ы ,  « к о м п а н и я  м е н е д ж е р л е р і м е н »  к е з д е с і п ,  с ө й л е с у  ы қ т и м а л д ы ғ ы н  қ а м т а м а с ы з  е т е д і  
ж ә н е  с е з і м г е  е р і к  б е р у  м е н  ү л к е н  т о п п е н  н и е т т е с у г е  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  К о м п а н и я л а р  
с о н д а й - а қ  с а т у  б ө л і м і н  ә д е т т е г і  к ү т і л г е н н е н  б ө л е к  с а у д а  ж а с а у ғ а  ы н т а л а н д ы р у  ү ш і н  
сату жарыстарына д е м е у ш і л і к  ж а с а й д ы .  Ы н т а л а н д ы р у  ж о с п а р ы  м а р а п а т ,  а қ ш а л а й  
ж ә н е  з а т т а й  с ы й л ы қ т а р ,  с а я х а т  ж ә н е  п а й д а н ы  б ө л і с у  ж о с п а р л а р ы н а н  қ ұ р а л а д ы .

Әлеуметтік сату -  тұтынушы 
тарту, тұтынушылармен 
қарым-қатынасты нығайту 
және сату өнімділігін арттыру 
үшін онлайн, мобайл 
және әлеуметтік медианы 
пайдалану.

Сатушылар мен сату бөлімінің өнімділігін бағалау
О с ы ғ а н  д е й і н  с а т у ш ы л а р  қ а н д а й  ә р е к е т т е р  ж а с а у ы  к е р е к  ж ә н е  м е н е д ж м е н т  о л а р -  

д ы  қ а л а й  ы н т а л а н д ы р у ы  к е р е к  е к е н і  т у р а л ы  а й т т ы қ .  Б ұ л  п р о ц е с с  ж а қ с ы  к е р і  б а й л а н ы с 
т ы  т а л а п  е т е д і ,  я ғ н и  с а т у ш ы л а р д ы ң  ж ұ м ы с ы н  б а ғ а л а у  ү ш і н  о л  т у р а л ы  т ұ р а қ т ы  а қ п а р а т  
а л ы п  о т ы р у  к е р е к .

М е н е д ж м е н т  с а т у ш ы л а р  т у р а л ы  а қ п а р а т т ы  б і р н е ш е  ж о л м е н  а л а д ы .  Е ң  м а ң ы з д ы  
д е р е к  к ө з і  -  а п т а л ы қ  н е м е с е  а й л ы қ  ж ұ м ы с  ж о с п а р л а р ы ,  а й м а қ т ы қ  ұ з а қ м е р з і м д і  ж о с -  
п а р л а р  ж ә н е  сатылым есептері. С а т у ш ы л а р  д а  ө з і н і ң  а т қ а р ғ а н  і с т е р і н  қ о ң ы р а у л а р  т у 
р а л ы  е с е п т е р д е  ж а з а д ы  ж ә н е  о л а р  і ш і н а р а  н е м е с е  т о л ы ғ ы м е н  ө т е л е т і н  шығыс жайын- 
дағы есептерге д е  қ о с ы л а д ы .  С о н д а й - а қ  к о м п а н и я  с а т у ш ы н ы ң  а у м а ғ ы н д а ғ ы  с а у д а  к ө -  
л е м і  м е н  т а б ы с  т у р а л ы  д е р е к т і  б а қ ы л а й  а л а д ы .  Қ о с ы м ш а  а қ п а р а т  ж е к е  қ а д а ғ а л а у д а н ,  
т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  ж ә н е  б а с қ а  с а т у ш ы л а р м е н  ә ң г і м е л е с у д е н  а л ы н а д ы .

С а т у  б ө л і м і н і ң  т ү р л і  е с е п т е р і н  ж ә н е  ө з г е  м ә л і м е т т і  п а й д а л а н у  а р қ ы л ы  с а у д а  м е н е д -  
ж е р л е р і  с а т у  б ө л і м і н і ң  м ү ш е л е р і н  б а ғ а л а й д ы .  О л  с а т у ш ы л а р д ы  « ж ұ м ы с ы н  ж о с п а р л а у  
ж ә н е  с о л  ж ұ м ы с  ж о с п а р ы н  а т қ а р у »  қ а б і л е т і  б о й ы н ш а  б а ғ а л а й д ы .  Р е с м и  б а ғ а л а у  б ө -  
л і м і н  б а с қ а р у  ө н і м д і л і к т і  б а ғ а л а у д ы ң  н а қ т ы  с т а н д а р т т а р ы н  ә з і р л е у г е  ж ә н е  х а б а р л а у ғ а  
м ү м к і н д і к  б е р е д і .  О л  с о н д а й - а қ  с а т у ш ы л а р д ы  к о н с т р у к т и в  к е р і  б а й л а н ы с п е н  қ а м т а м а -  
с ы з  е т е д і  ж ә н е  о л а р д ы  ж а қ с ы  е ң б е к  е т у г е  ы н т а л а н д ы р а д ы .

М е н е д ж м е н т  а н а ғ ұ р л ы м  к е ң  а у қ ы м д а  с а т у  б ө л і м і н і ң  ж а л п ы  ж ұ м ы с ы н  б а ғ а л а у ы  
т и і с .  С а т у  б ө л і м і  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т ы п ,  с а т у д ы  ж ә н е  п а й д а  т а б у  
м а қ с а т ы н  ж ү з е г е  а с ы р а т ы н  б ө л і м  б е ?  О л  к о м п а н и я н ы ң  м а р к е т и н г  ж ә н е  ө з г е  б ө л і м д е -  
р і м е н  ж а қ с ы  ж ұ м ы с  і с т е й  м е ?  Н ә т и ж е г е  с ә й к е с  с а т у  б ө л і м і н і ң  ш ы ғ ы н ы  б а р  м а ?  Б а с қ а  
м а р к е т и н г т і к  і с - ш а р а л а р м е н  қ а т а р ,  к о м п а н и я  с а у д а  с а л ы м д а р ы н ы ң  қ а й т а р ы м ы н  ( т а -  
б ы с ы н )  ө л ш е у г е  д е  м ү д д е л і .

Автордан:
«Бүгінгі күні цифрлық 
технологиялардың кез 
келген нәрсеге ықпал еткені 
сияқты, саудаға да әсері 
орасан зор. Бүгінгі сату 
бөлімі бизнес-клиент тарту, 
қарым-қатынас орнату және 
сауда жасау үшін онлайн, 
мобайл және әлеуметтік 
медиа құралдарын 
пайдалануды меңгеріп 
келеді».

—• Әлеуметтік сату: онлайн; мобайл және әлеуметтік медиа 
құралдары
Е ң  ж ы л д а м  д а м ы п  к е л е  ж а т қ а н  с а у д а  п р о ц е с і  -  әлеуметтік сатудағы д ү м п у  -  т ұ -  

т ы н у ш ы  т а р т у ,  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы  н ы ғ а й т у ,  с а т у  ө н і м д і л і г і н  а р т т ы р у  
м а қ с а т ы н д а  о н л а й н ,  м о б а й л  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы  п а й д а л а н у .  Ц и ф р л ы қ  с а т у  т е х -  
н о л о г и я л а р ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  ц и ф р л ы қ  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  д ә у і р і н е  қ о с у  ж ә н е  т а р 
т у  ү ш і н  ж а ң а  м ү м к і н д і к т е р  б е р е д і .  К е й б і р  э к с п е р т т е р д і ң  а й т у ы н ш а ,  и н т е р н е т  а д а м д а р  
а р а с ы н д а ғ ы  б е т п е - б е т  с а у д а л а с у д ы  ж о я д ы ,  ө й т к е н і  т ү п т і ң  т ү б і н д е  в е б - с а й т т а р ,  о н л а й н  
ә л е у м е т т і к  м е д и а ,  м о б а й л  қ о с ы м ш а л а р ,  в и д е о к о н ф е р е н ц и я л а р  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р -  
м е н  т і к е л е й  б а й л а н ы с у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е т і н  б а с қ а  қ ұ р а л д а р  с а т у ш ы л а р д ы  ы ғ ы с т ы р ы п  
ш ы ғ а р а д ы  д е п  б о л ж а й д ы .  « Б ұ ғ а н  с е н б е ң і з » ,  -  д е й д і  с а т у  ж ө н і н д е г і  м а м а н н ы ң  б і р і .  « Т і -  
к е л е й  с а т ы л ы м д а р  а з  б о л у ы  м ү м к і н ,  -  д е й д і  т а ғ ы  б і р е у і .  -  Б і р а қ  с а т у ш ы  т а р а п ы н а н  о с ы  
к л и е н т п е н  ө з а р а  б а й л а н ы с  ж а с а й т ы н  ж а у а п т ы  а д а м  б о л у ы  к е р е к .  Б ұ л  с а т у ш ы  р ө л і н
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РЕАЛ МАРКЕТИНГ

16.1. B-to-B сатушылар: қазіргі цифрлық және әлеуметтік медиа 
дәуірінде олар енді кімге керек?

Сатушысыз әлемді елестету 
қиын. Бірақ кейбір эксперттердің 
пікірінше, он жылдан кейін олар- 
дың саны азаяды. Интернеттің, 
мобайл құрылғылардың, әлеумет- 
т ік  медианың және тұтынушы мен 
компанияларды тікелей байланыс- 
тыратын өзге технологиялар дамы- 
ған заманда енді тікелей сату қажет 
пе? Шағымданушылардың айтуын- 
ша, сатушылардың орнын жақын 
арада веб-сайттар, электрондық 
пошта, блогтар, мобайл қосымша- 
лар, видео, виртуал сауда көрмеле- 
рі, LinkedIn және Facebook сияқты 
әлеуметтік медиа сайттары және 
цифр дәуірінің өзге де интерактив 
құралдары басады.

Forrester зерттеу фирмасы ал- 
дағы бес жылда Америка Құрама 
Штаттарындағы B-to-B сату өкілде- 
р ін ің  саны 2 2% төмендейтінін бол- 
жады. Яғни бес сатушының біреуі 
жұмыссыз қалады. «Әлемге енді са
тушылар қажет емес, — деп жария- 
лады бір болжаушы. — Сатушы бо- 
лашағы ж оқ мамандық және жақын 
арада майлы лампалар мен дискілі 
телефондардың соңынан кетеді».

Демек, B-to-B сату жүйесінің 
шынымен болашағы ж оқ па? И н
тернет, мобайл технологиялар мен 
әлеуметтік медиа ғасырлар бойы 
келе жатқан тікелей сату өнерін 
алмастыра ала ма? Осы сұрақтарға 
жауап беру үш ін SellingPawer ж ур 
налы сату сарапшыларының тобын 
біріктіріп, B-to-B сатудың болаша- 
ғын талқылауды сұрады. Палата мү- 
шелері техника сату мамандығын 
түбегейлі өзгертетініне келісті. Бү- 
г ін гі революциялық өзгерістер нә- 
тижесінде адамдар қандай қарым- 
қатынаста болатыны бизнес қыз- 
метінің барлық аспектілеріне әсер 
етеді, бұл сатуға да қатысты.

Бірақ цифрлық және әлеумет- 
т ік  медиа дәуірінде B-to-B сату жү- 
йесінің болашағы ж оқ деп санауға 
бола ма? «Оған сенбеңіз», — дейді 
SellingPawer тобының мамандары. 
Алдағы уақытта технология мен 
интернет адамдардың өзара сатып 
алуы мен сатуының орнын баспай- 
ды. Технология сату процесін ай- 
тарлықтай жақсарта алады, бірақ 
ол сатушылар орындайтын көпте- 
ген функцияны алмастыра алмай-

ды. «Интернет тапсырыс ала алады 
және ол арқылы контент таратуға 
болады, бірақ ол үш ін мүмкін емес 
нәрсе — тұтынушы қажеттілікте- 
р ін анықтау, — дейді бір пікірталас- 
шы. — Ол қарым-қатынас орнатуға 
қабілетті емес және өздігінен алды- 
на мақсат қоя алмайды». «Кімде-кім 
компанияның құндылық ұсынысы 
мен бірегей месседжін анықтап, 
оны нарыққа жолдаса, сол адам — 
компанияның сату өкілі», — деп қо- 
сады тағы біреуі.

Алайда бір эксперт айтқандай 
аккаунтқа қызмет көрсетуші рөлі, 
яғни кеңседен тапсырыс қабыл- 
дау бірте-бірте жойылып барады. 
Сол сияқты қызметтер туралы жай 
ғана түсіндіретіндер мен өнімдер 
жайында айтатын өкілдер үш ін де 
болашақ жарқын емес, себебі қазір 
өнімдер мен қызметтер туралы ақ- 
паратты жылдам әрі оңай алуға бо
лады. Мұндай сатушылар құндылық 
қалыптастырмайды және автомат
тандыру арқылы оларды оңай ал- 
мастыруға болады. Дегенмен жаңа 
тұтынушы табу, қарым-қатынасты 
басқару, мәселелерді шешу және 
бұрыннан келе жатқан клиенттер 
аккаунттарын кеңейтумен ерекше- 
ленген сатушыларға деген сұраныс 
әрқашан жоғары болады. «Мұндай 
сауданы жүзеге асыратын адамдар- 
дың құны арта береді, — дейді сату 
жөніндегі басқа эксперт. — Ол бір- 
ден жойылмайды».

Технология сату процесін өз- 
гертетініне күмән жоқ. Бүгінде тұ- 
тынушылар базалық ақпарат пен

білім алу үш ін сатушыларға сүйе- 
нудің орнына веб-сайттар, онлайн 
іздеу, қосымшалар, әлеуметтік ме
диа контактілері және басқа да құ- 
рылғылар арқылы алдын ала зерт
теу жасай алады. Тұтынушылардың 
көбі енді сатып алу процесін онлайн 
режимде бастайды және бірінш і 
сауда кездесуі басталғанға дейін 
туындайтын мәселе — бәсекелес 
өнімдер мен жеткізушілер туралы 
зерттеу жүргізеді. Олар негізгі ақ- 
парат немесе өнімді қолдану жөнін- 
дегі нұсқаулықты қажет етпейді; 
олар шешім мен жаңа түсініктерге 
мұқтаж. Бір сауалнамаға сәйкес, 
бизнес-сатып алушылар сатушы- 
ның көмегіне жүгінген уақытқа 
дейін сатып алу процесінің кем де- 
генде 57%-ын жүзеге асырады. Сон- 
дықтан қазір сатушылар «жаңалық 
ашу мен қарым-қатынас орнату ке- 
зеңіне көшіп, осал тұстарды анық- 
тай отырып, бизнестің болашағына 
баса назар аударуы керек», — дейді 
эксперт. Іс жүзінде осындай кеңес- 
шіге сүйенетін сату өкілдерінің жұ- 
мысы алдағы бес жылда жедел өсуі 
ықтимал.

Технология сатушылардың ор
нын баспайды, керісінше, оларды 
толықтырады. Қазір сатушылар 
шын мәнінде жаңа ештеңе жаса- 
майды. Олар әрқашан тұтынушы- 
ларды зерттеу және әлеуметтік нет- 
уоркинг орнатумен айналысатын. 
Алайда бүгінде олар оны стероидтар 
негізінде жоғары технологиялық 
цифрлық құрылғылар және қосым- 
шалар көмегімен жүзеге асырады.

enterprise
software

ріс

program ''analysis
development

SAP EcoHub және SAP Store сынды онлайн қауымдастыққа сүйенетін нарық 
алаңы тұтынушы тартып және өнімді сатып алуға сұраныс тудырып, сауданы 
жүргізеді. Мұндай әрекет сатушылардың орнын баспайды, керісінше, олардың 
мүмкіндігі мен тиімділігін арттырады
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Мыса^ы, көптеген компаниялар 
онлайн қауымдастықтарға сүйе- 
нетін сатуға жыддам ау^істы. SAP 
корпоративтік бағдарлама ком- 
паниясы а^т^і жыл бұрын өзінің 
жеке қауымдастығы қоддайтын, 
әлеуметтік медиа және тұт^інушы- 
ларынан тұратын мобайл байланыс 
нарығы, SAP компьютерлік бағдар- 
лама сарапшылары, серіктестері 
және оған қосылғысы келетіндер- 
дің бәріне арналған EcoHub құрды. 
EcoHub — онлайн ресурстардың 
кең спектрін — арнайы веб-сайт, 
мобайл қосымша^ар, Twitter арна- 
лары, Linkedin топтары, Facebook 
және Google +  парақшалары, 
YouTube арналары және тағы бас- 
қа^арын қамтитын 200-ге ж у^ іқ  
елдегі 2 миллионнан астам қолдану- 
шыға дейін тез өскен қау^імдастық. 
EcoHub-қа келушілер SAP және 
оның серіктестері ұсынған бағдар- 
лама^ық жасақтама шешімі мен 
қызметтерін «табу, баға^ау және 
сатып а^у» мүмкіндігіне ие болатын 
600-ден астам «шешім маңдайша- 
сы» дәрежесіне дейін өсті. EcoHub 
қолданушыларға басқа қау^імдас- 
тық мүшелерінен а^ған шешім мен 
кеңестерді бағалауға және бөлісуге 
мүмкіндік береді.

SAP әу баста тұт^інушылардың 
мәселелерін, қиыңдықтарын және 
шешімін та^ы лау орны ретінде 
қарастырылған нәрсе сатудың ма- 
ңызды сатысына айналғанын біл-

генде таңға^ы . Сайттағы ақпарат, 
пікірталастар мен талқылаулар 
тұт^інушыларды 20 млн доллардан 
30 млн долларға дейін немесе одан 
да көп ауқымды сауда жасауға тарт- 
ты. EcoHub енді SAP Store-ға ай- 
н а ^ы . Бұл а^ып нарық а^аңында 
клиенттермен ақпарат алмасу, п ік ір  
жазу, шолу, қате табу, SAP шешімін 
баға^ау және сатып а^у үш ін SAP 
серіктестері бір-бірімен қарым-қа- 
тынас орнатады.

Дегенмен SAP Store жаңа тұт^і- 
нушы тартып, олард^і өнімді табу 
және бағалаудың бастапқы кезең- 
дерінің басым бөлігінде көмектессе 
де, ол SAP немесе оның әріптесте- 
р ін ің  сатушыларының орнын баса 
а^майды. Керісінше, олардың мүм- 
к інд ігі және тиімділігін арттыра,ды. 
Оның шынайы құндылығы SAP 
және серіктес сату бөлімдері үш ін 
ықтима^ клиенттер легін белгілеу- 
де. Болашақ сатып а^ушылар SAP 
онлайн шешімін тауып, талқылап, 
баға^ағаннан кейін SAP оларды 
байланыс орнату, ұсыныс сұрау

немесе келіссөз процесін бастауға 
шақырады. Бұл адамдар арасында- 
ғы бетпе-бет саудаға ұласады.

М ұның бәрі B-to-B саудасы өл- 
мейтінін, тек өзгеретінін білдіреді. 
Сату бөлімдерінің цифрл^іқ және 
әлеуметтік медиа дәуірінде сатуға 
бейіңделуі мен ықпал етуіне қарай 
құралдар мен техника да әртүрлі 
болуы мүмкін. Дегенмен пікірта- 
ласушылар B-to-B маркетологтары 
күш ті сату топтарынсыз ештеңе 
жасай алмайтынымен тол^іқтай 
келіседі. Қандай өзгерістер болға- 
нына қарамастан, клиент тартатын, 
олардың қажеттіліктерін анықтай- 
тын, мәселелерін шешетін және 
қарым-қатынас орнататын сатушы- 
лар әрдайым керек және табысты 
болад^і. Әсіресе B-to-B ауқымды 
саудасы «барл^іқ жаңа технология- 
лар клиенттермен а^ғашқы келіс- 
сөзге отырғанша тығыз байланыс 
орнату арқылы сатуд^і жеңілдетеді, 
бірақ қол қою  қажет кезде мұнда 
сату өкілі болу^і тиіс».

Дереккөз: «Death of a (B2B) Salesman», Forbes, April 15, 2015, www.forbes.com/ 
sites/forrester/201 5 /04 /1  5/death-of-a-b2b-salesman/#2bfaac2539be; «Robots Can't 
Close», Sales & Marketing Management, November 13, 2015, https://salesandmarketing. 
com/content/robots-can't-close; Lain Chroust Ehmann, «Sales Up!» SellingPower, January/ 
February 2011, p. 40; Paul Nolan, «Mapping the Buyer's Journey», Sales and Marketing 
Management, March 27, 201 5, www.salesandmarketing.com/content/mappingbuyer's- 
journey; John Ellett, «SAP's Success Formula for B2B Social Selling», Forbes, April 1, 2016, 
www.forbes.com/sites/johnellett/2016/04/01/saps-success-formula-for-btob-social- 
selling/#1ecd7ec213cb; and https://store. sap.com/ and https://scn.sap.com, accessed 
October 2016.
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л а й н  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  т е х н о л о г и я л а р  с а т у ш ы л а р д ы ң  д ә у р е н і  ө т к е н і н  б і л д і р м е й -  
д і .  А л а й д а  о л а р д ы  д ұ р ы с  қ о л д а н а  б і л с е ,  с а т у ш ы л а р  ү ш і н  т и і м д і  ә р і  н ә т и ж е л і  б о л а д ы .

Ж а ң а  ц и ф р л ы қ  т е х н о л о г и я л а р  с а т у ш ы л а р д ы  ы қ т и м а л  к л и е н т т е р  т у р а л ы  б і л у г е  
ж ә н е  о л а р д ы  з е р т т е у г е ,  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у ғ а ,  т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у -  
ғ а ,  с а у д а  ж а с а у ғ а  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е т і н  
қ у а т т ы  қ ұ р а л д а р м е н  қ а м т а м а с ы з  е т е д і .  Ә л е у м е т т і к  с а т у  т е х н о л о г и я л а р ы  с а т у  б ө л і м і н е  
ұ й ы м д ы қ  з о р  а р т ы қ ш ы л ы қ  б е р у і  м ү м к і н .  О л а р  с а т у ш ы л а р д ы ң  у а қ ы т ы н  ү н е м д е у  м е н  
с а я х а т  ш ы ғ ы н ы н  а з а й т у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і  ж ә н е  с а т у ш ы л а р ғ а  а к к а у н т т а р ғ а  қ ы з м е т  
к ө р с е т у  м е н  с а т у д ы ң  ж а ң а  қ ұ р а л д а р ы н  ұ с ы н а д ы .

Ә л е у м е т т і к  с а т у  с а у д а н ы  т ү б і р і м е н  ө з г е р т к е н  ж о қ .  С а т у  б ө л і м д е р і  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  
ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  б а й л а н ы с  о р н а т у ,  с о н ы м е н  б і р г е  с а т ы п  а л у ш ы л а р м е н  қ а р ы м -  
қ а т ы н а с т ы  б а с қ а р у  ү ш і н  ә р д а й ы м  н е г і з г і  ж а у а п к е р ш і л і к т і  ө з  м о й н ы н а  а л а д ы .  Қ а з і р  б ұ л  
к ө б і н е  ц и ф р л ы қ  н е г і з д е  ж ү з е г е  а с ы р ы л а д ы .  Д е г е н м е н  о н л а й н  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  
т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  с а т ы п  а л у  п р о ц е с і н  ө з г е р т у і  н ә т и ж е с і н д е  с а т у  п р о ц е с і н  д е  ө з г е р т у д е .  
Б ү г і н г і  ц и ф р л ы қ  ә л е м д е  к ө п  т ұ т ы н у ш ы  с а т у ш ы л а р  ұ с ы н ғ а н  а қ п а р а т  п е н  к ө м е к к е  б ұ -  
р ы н ғ ы д а й  к ө п  с ү й е н е  б е р м е й д і .  К е р і с і н ш е ,  о л а р  с а т ы п  а л у  п р о ц е с і н і ң  ә с і р е с е  а л ғ а ш қ ы  
к е з е ң і н д е  ө з  б е т і н ш е  ә р е к е т  е т е д і .  О л а р  и н т е р н е т  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  р е с у р с т а р ы н  
ө з  м ә с е л е л е р і н  т а л д а у ,  з е р т т е у ,  к ө б і н е с е  ш е ш і м  қ а б ы л д а у ,  ә р і п т е с т е р і н е н  к е ң е с  а л у  
ж ә н е  с а т у ш ы м е н  с ө й л е с к е н г е  д е й і н  с а т ы п  а л у  н ұ с қ а л а р ы н  а н ы қ т а у  ү ш і н  п а й д а л а н а -  
д ы .  Б и з н е с - с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  ж ү р г і з і л г е н  б і р  з е р т т е у г е  с ә й к е с ,  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  
9 2 % - ы  к е р е г і н  о н л а й н  і з д е у д е н  б а с т а й д ы  ж ә н е  ж е т к і з у ш і л е р г е  х а б а р л а с п а с т а н  б ұ р ы н  
с а т ы п  а л у  п р о ц е с і н і ң  о р т а  е с е п п е н  6 0 % - ы н  а я қ т а п  қ о я д ы . 18
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510 III БӨЛІМ I ТҰТЫНУШЫ Қ¥НДЫЛЫҒЫНА БАҒЫТТАЛҒАН СТРАТЕГИЯ МЕН МАРКЕТИНГ-МИКС Қ¥РУ

Әлеуметтік сату: станок жабдықтаушы компания Makino 
өнім мен клиент арасында қарым-қатынас орнату және 
тұтынушы тартудан тұратын сату бөлімінің жұмысын 
толықтыратын ауқымды цифрлық контент пен әлеу- 
меттік медиа арқылы тұтынушы тартады

О с ы л а й ш а  б р о ш ю р а ,  б а ғ а  ж ә н е  ө н і м  ж а й ы н д а  к е ң е с -  
т е р д і  т е к  с а т у  ө к і л д е р і н е н  ғ а н а  б і л у г е  б о л а т ы н  б ұ р ы н ғ ы  
к е з е ң г е  қ а р а ғ а н д а  б ү г і н г і  т ұ т ы н у ш ы л а р  с а т у  п р о ц е с і н  ә л -  
д е қ а й д а  к ө б і р е к  б а қ ы л а й  а л а д ы .  К л и е н т т е р  е н д і  к о р п о р а -  
т и в т і к  в е б - с а й т т а р д ы ,  б л о г т а р д ы  ж ә н е  Y o u T u b e  в и д е о с ы н  
к е р е к  з а т ы н  к і м н е н  с а т ы п  а л у ғ а  б о л а т ы н ы н  б і л у ,  L i n k e d I n ,  
G o o g l e + ,  T w i t t e r  н е м е с е  F a c e b o o k  с и я қ т ы  ә л е у м е т т і к  м е 
д и а н ы  б а с қ а  с а т ы п  а л у ш ы л а р м е н  т ә ж і р и б е  а л м а с у ,  ш е -  
ш і м д і  а н ы қ т а у  ж ә н е  о л а р  т ұ т ы н а т ы н  ө н і м д е р д і  б а ғ а л а у  
ү ш і н  қ о л д а н а  а л а д ы .  Н ә т и ж е с і н д е  с а т у ш ы л а р  с а т ы п  а л у  
п р о ц е с і н  б а с т а ғ а н д а  к л и е н т т е р  к о м п а н и я  ө н і м д е р і  т у р а л ы  
с а т у ш ы л а р д ы ң  ө з і н е н  а р т ы қ  б і л і п  о т ы р а д ы .  К л и е н т т е р  с а -  
т у ш ы л а р ғ а  қ о ң ы р а у  с о қ қ а н д а  о л а р  р е а л  т а й м д а  к е л і с і м -  
ш а р т  ж а с а у ғ а  д а й ы н  б о л а д ы  ж ә н е  к ө б і н е с е  о н ы  ц и ф р л ы қ  
ф о р м а т т а  ж а с а й д ы .

Ж а ң а  ц и ф р л ы қ  с а т ы п  а л у  а х у а л ы н а  ж а у а п  р е т і н д е ,  с а 
т у ш ы л а р  с а т у  п р о ц е с і н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ж а ң а  с а т ы п  а л у  
п р о ц е с і  т ө ң і р е г і н д е  қ а й т а  б а ғ д а р л а й д ы .  О л а р  т ұ т ы н у ш ы -  
н ы  е р т е р е к  т а р т у  ү ш і н  « т ұ т ы н у ш ы л а р  о т ы р ғ а н »  ә л е у м е т т і к  
м е д и а ,  в е б - ф о р у м д а р ,  о н л а й н  қ а у ы м д а с т ы қ т а р  м е н  б л о г -  
т а р ғ а  с ү й е н е д і .  С о н ы м е н  қ о с а  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ а й д а  
ж ә н е  қ а ш а н  с а т ы п  а л а т ы н ы н  ғ а н а  е м е с ,  ө н і м  т у р а л ы  қ а й -  
д а н  ж ә н е  қ а ш а н  а қ п а р а т  а л ғ а н ы н  а н ы қ т а п ,  ы қ т и м а л  с а т ы п  
а л у д ы  б а ғ а л а й  о т ы р ы п ,  т а р т а д ы .

Қ а з і р  с а т у ш ы л а р  ц и ф р л ы қ  қ ұ р а л д а р д ы  ә р д а й ы м  п а й д а л а н у  а р қ ы л ы  к л и е н т т е р д і ң  
ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  п і к і р  а л м а с у  п р о ц е с і н  б а қ ы л а п ,  ы қ т и м а л  к л и е н т т е р д і  а н ы қ т а п ,  
т ұ т ы н у ш ы л а р  қ а н д а й  з а т т а р д ы  с а т ы п  а л а т ы н ы н ,  с а т у ш ы ғ а  қ а т ы с т ы  о й ы н  ж ә н е  с а т у -  
д ы  қ а л а й  ж ү з е г е  а с ы р а т ы н ы н  б і л е  а л а д ы .  О л а р  о н л а й н  д е р е к қ о р л а р  ж ә н е  I n s i d e V i e w ,  
H o o v e r s ,  L i n k e d I n  с е к і л д і  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а н  ы қ т и м а л  с а т ы п  а л у ш ы л а р  т і з і м і н  ж а с а й 
д ы .  Б о л а ш а қ  к л и е н т т е р  в е б  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а ғ а  к і р г е н д е  с а т у  т о б ы м е н  т і к е л е й  
с ө й л е с у  а р қ ы л ы  д и а л о г  қ ұ р а д ы .  О л а р  W e b E x ,  Z o o m ,  G o T o M e e t i n g  н е м е с е  T e l e P r e s e n c e  
с и я қ т ы  и н т е р н е т - к о н ф е р е н ц и я  қ ұ р а л д а р ы н  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  ө н і м д е р  м е н  қ ы з м е т т е р  
т у р а л ы  т і к е л е й  с ө й л е с у  ү ш і н  п а й д а л а н а д ы .  О л а р  ө з і н і ң  Y o u T u b e  а р н а с ы  м е н  F a c e b o o k  
п а р а қ ш а с ы н д а  в и д е о  ж ә н е  ө з г е  д е  а қ п а р а т т ы  ұ с ы н а д ы .

Б ү г і н г і  с а т у  б ө л і м д е р і  ц и ф р л ы қ  к о н т е н т  п е н  ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  
ү ш і н  п а й д а л а н у  а р қ ы л ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  с а т ы п  а л у  п р о ц е с і н е  қ а т ы с у ы н а  м ү м к і н д і к  
б е р е д і .  Ж а қ ы н д а  B - t o - B  м а р к е т о л о г т а р ы н а н  а л ы н ғ а н  с а у а л н а м а  к ө р с е т к е н д е й ,  о л а р  
д ә с т ү р л і  м е д и а ғ а  ж ә н е  і с - ш а р а л а р ғ а  ж ұ м с а л а т ы н  ш ы ғ ы н ы н  қ ы с қ а р т қ а н ы н а  қ а р а -  
м а с т а н ,  ж е л і д е г і  т ұ т ы н у ш ы  қ а у ы м д а с т ы ғ ы н  в е б и н а р л а р ғ а ,  м о б а й л  қ о с ы м ш а л а р  м е н  
ә л е у м е т т і к  м е д и а ғ а  т а р т у  ү ш і н  к ө п  қ а р а ж а т  ж ұ м с а й д ы  е к е н .  М е т а л л  к е с у  ж ә н е  ө ң д е у  
т е х н о л о г и я с ы н ы ң  ж е т е к ш і  ө н д і р у ш і с і  M a k i n o - н ы  қ а р а с т ы р а й ы қ : 19

Бүгінгі күні YouTube сайтында Makino Machine Tools жаңа видеороликтері бар. 
Онда жаңа өндіріс бөлімі зауыт механизмі ретінде металл жоңқасы ұшқындап жатқан 
5 осьті өңдеу орталығының жұмыс барысы көрсетілген. Қызық па? Мүмкін сізге қызық 
емес болар. Бірақ индустриядағы тікелей тұтынушыға бұл видео, шын мәнінде, ерекше 
әсер етеді. YouTube -  Makino компаниясы тұтынушылармен байланысты арттырып, оларға 
ақпарат беру және тарту үшін сатушыларға қосымша құрал ретінде пайдаланатын ауқым- 
ды әлеуметтік медиа бастамаларының бірі ғана. Мысалы, Makino компанияны саладағы 
идеялық көшбасшы ретінде орнықтыратын салалық вебинарлар сериясын жариялады. 
Makino станоктарды қалай сатып алуға болатынынан бастап металл кесу процесі қалай 
жүзеге асатыны жайындағы тақырыптарға дейін жүзден астам вебинар шығарып, сақтап 
қойды. Вебинар мазмұны аэроғарыштық немесе медициналық сияқты нақты салаларға 
бейімделген және онлайн жарнама мен электрондық пошта арқылы шақыруы көмегімен 
мұқият жарнамаланған. Вебинарлар Makino клиенттерінің дерек базасын құруға және 
сатуды жүзеге асыруға көмектеседі, тұтынушылармен қарым-қатынас қалыптастырады 
және ақпаратты тұтынушыларға онлайн режимінде оқыту көмегімен сатушыларға қызмет 
көрсету жолын ұсынады. Makino соңғы жаңалықтары мен оқиғаларын, сондай-ақ ком- 
панияның жұмыс істейтін станоктарын клиенттерге көрсету үшін Facebook, YouTube және 
Twitter-ді пайдаланады. Мұндай цифрлық контент пен әлеуметтік медиа сатушылардың 
орнын баса алмайды. Керісінше, олар сатушыларға тұтынушылармен бұрынғыдан да ты- 
ғыз қарым-қатынас орнатуға көмектеседі. Қазіргі B-to-B саудасына келсек, Makino енді 
әлеуметтік маркетинг үлкен мүмкіндіктер ұсынатын кеңістік екенін түсінді.

Қ о р ы т ы н д ы л а й  к е л е ,  ә л е у м е т т і к  с а т у  т е х н о л о г и я л а р ы  с а т у  б ө л і м і н  т и і м д і р е к ,  п а й -  
д а л ы  ж ә н е  ө н і м д і  е т у г е  к ө м е к т е с е д і .  Т е х н о л о г и я л а р  ж а қ с ы  с а т у ш ы л а р  ү н е м і  а т қ а р ы п  
ж ү р г е н  іс і  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  м ә с е л е л е р і н  ш е ш е  о т ы р ы п ,  о л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р -  
н а т у д ы  ж а қ с ы р а қ ,  ж ы л д а м ы р а қ  ж ә н е  а р з а н ы р а қ  ж а с а у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р д і .



Соған қарамастан әлеуметтік сатудың кемшіліктері де бар. Жаңадан бастаушылар 
үшін ол арзанға шықпайды. Сонымен қатар мұнда жеке уағдаластық пен өзара байла- 
нысты талап ететін, интернеттің көмегімен үйрете де, көрсете де алмайтын нәрселер 
бар. Осы себептерге байланысты кейбір жоғары технология эксперттері сауда жетек- 
шілері онлайн және әлеуметтік медиа технологияларын мүмкіндіктерді байқап, ақпа- 
рат беру, клиенттермен байланыс орнату және тұтынушыларға алдын ала сауда пре- 
зентацияларын өткізу үшін қолдануға кеңес береді, бірақ уақыт өте келе ірі мәмілелер 
тек ескі үлгідегі, бетпе-бет кездесулерде ғана жасалатынын ұмытпау керек.

16-ТАРАУ. ЖЕКЕ САТУ ЖӘНЕ САТУДЫ ІЛГЕРІЛЕТУ 511

Автордан:
«Осы уақытқа дейін сату 
менеджмент! жалпы сату 
бөлімінің стратегиясы 
мен бағдарламаларын 
қалай дамытып, жүзеге 
асыратынын қарастырдық. 
Бұл бөлімде жеке 
сатушылар мен сату топтары 
клиенттермен қалай 
сауда жасайтынын және 
олармен қалай қарым- 
қатынас орнататынын 
қарастырамыз».

Сату процесі -  сату кезінде 
сатушылар барлау мен іріктеу, 
алдын ала танысу, жақындау, 
таныстыру мен көрсету, 
қарсылықты еңсеру, мәміле 
жасау және ұзақмерзімді 
қатынас орнату кезеңдерін 
қамтитын процесс.

Барлау -  сату процесінің 
сатушы немесе компания 
іріктелген ықтимал 
тұтынушыларды анықтайтын 
сатысы.

Жеке сату процесі
Сату бөлімін жобалаудан және басқарудан жеке сату процесіне көшейік. Сату 

процесі бірнеше сатыдан тұрады. Бұл қадамдар жаңа сатып алушыларға қол жеткізу 
және олардан тапсырыс алу мақсатына бағытталады. Дегенмен сатушылардың көбі 
ағымдағы аккаунттарға қызмет көрсетуін жалғастырып қана қоймай, тұтынушылар- 
мен ұзақмерзімді қарым-қатынас орнатуға уақыт жұмсайды. Алдағы тарауларда жеке 
сату процесінің қарым-қатынас аспектін қарастырамыз.

Сату процесінің сатылары

16.3-сызбада көрсетілгендей, сату процесі жеті сатыдан тұрады: барлау және ірік- 
теу; алдын ала танысу; жақындау; таныстыру және көрсету; қарсылықты еңсеру; мәмі- 
ле жасау және ұзақмерзімді қатынас орнату.

Барлау және іріктеу
Сату процесінің алғашқы сатысы -  барлау -  ықтимал клиент іздеу. Лайық клиент- 

терге жақындау табысты сату үшін өте маңызды. Сатушылар кез келген ықтимал 
клиентті шақырғысы келмейді. Сатушылар компанияның құндылық ұсыныстарын жо- 
ғары бағалайтын және компания үшін жақсы қызметті тиімді ететін сатып алушыларға 
қоңырау соғуды қалайды.

Сатушы бірнеше сатылым жасау үшін бар мүмкіндікті пайдалануы тиіс. Компания 
бірнеше ықтимал клиент ұсынғанымен, сатушылар өзінің дербес клиенттерін табуға 
машықтануы керек. Үздік дерек көзі -  бағыттау. Сатушылар қазіргі клиенттері және 
жеткізушілер, дилерлер, бәсекелес болып саналмайтын сатушылар, онлайн және 
әлеуметтік медиадағы контактілер арқылы бағыттау көздеріне ақпарат таратуға өті- 
ніш жасай алады. Сондай-ақ олар анықтамалықтар немесе интернет желісінен алдағы 
уақыттағы ықтимал клиент болады-ау деген адамдарды іздей алады және телефон, 
электрондық пошта және әлеуметтік медианы пайдалана отырып, түрлі шешім іздей- 
ді. Немесе соңғы шара ретінде әртүрлі кеңселерге ескертусіз бара алады (практикада 
суық қоңыраудеп аталады).

Сатушылар лайық тұтынушыны қалай табуға болатынын білуі керек, ол -  ең алды- 
мен нашар тұтынушыларды жақсы сатып алушылардан ажырата білу деген сөз. Ықти- 
мал тұтынушылар олардың қаржылық мүмкіндіктері, сату көлемі, ерекше қажеттілік- 
тері, орналасқан жері және өсу келешегін қарастыру арқылы іріктеледі.

16.3-сы зба
Сату процесінің сатылары

Мұнда көрсетілгендей, бұл кезеңдер 
мәміле жасауға -  клиентке нақты 
сатуды жүзеге асыруға бағытталған

...бірақ ұзақмерзімді болашақта 
сатылым тұтынушылармен 
ұзақмерзімді қарым-қатынас 
құрудың бір ғана элементі екенін  
ұмытпаңыз. Осылайша сату про- 
цесінің кезеңдерін клиентпен тиімді 
қарым-қатынас жүргізудің ауқымды 
контексінде қарастыру керек
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Алдын ала танысу -  сатушы 
қоңырау шалар алдында 
ықтимал клиент туралы 
барынша көбірек ақпарат 
жинайтын сауда сатысы.

Жақындау сатысында сатушы 
клиентпен алғаш кездеседі.

Таныстыру сатысында сатушы 
сатып алушыға компания 
ұсыныстары клиенттің 
мәселелерін қалай шешетінін 
көрсететін «құндылық туралы» 
айтады.

Мықты сатушылар сату әдістерін біледі, одан да 
маңыздысы -  олар клиентті қалай тыңдап, тығыз 
қарым-қатынас орнату керегін жақсы меңгерген

Алдын ала танысу
Б о л а ш а қ  к л и е н т - к о м п а н и я н ы  ш а қ ы р м а с  б ұ р ы н  с а т у ш ы  ұ й ы м  т у р а л ы  ( о н ы ң  н е н і  

қ а ж е т  е т е т і н і н ,  с а т ы п  а л у ғ а  к і м  қ а т ы с а т ы н ы н )  ж ә н е  о н ы ң  с а т ы п  а л у ш ы л а р ы  ( о л а р д ы ң  
с и п а т ы  м е н  с а т ы п  а л у  ү л г і с і )  ж а й ы н д а  м ү м к і н д і г і н ш е  к ө п  б і л у і  т и і с .  Б ұ л  қ а д а м  алдын 
ала танысу р е т і н д е  б е л г і л і .  Т а б ы с т ы  с а у д а  с а т у ш ы  ы қ т и м а л  с а т ы п  а л у ш ы м е н  а л ғ а ш -  
қ ы  б а й л а н ы с  о р н а т қ а н ғ а  д е й і н - а қ  б а с т а л а д ы .  А л д ы н  а л а  т а н ы с у  ж а қ с ы  з е р т т е у  м е н  
д а й ы н д ы қ т а н  б а с т а л а д ы .  С а т у ш ы  к о м п а н и я  т у р а л ы  б і л у  ү ш і н  с т а н д а р т  с а л а л ы қ  ж ә н е  
о н л а й н  р е с у р с т а р д а н ,  т а н ы с т а р д а н  ж ә н е  ө з г е  к о м п а н и я л а р д а н  к е ң е с  а л а  а л а д ы .  О л  ө з  
к л и е н т і н і ң  ө н і м д е р і ,  с а т ы п  а л у ш ы л а р ы  ж ә н е  с а т ы п  а л у  п р о ц е с т е р і  т у р а л ы  а қ п а р а т т ы  
в е б - с а й т  п е н  ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы  з е р т т е у  а р қ ы л ы  т а б а д ы .  С о д а н  к е й і н  с а т у ш ы  к л и е н т 
к е  қ а т ы с т ы  с т р а т е г и я с ы н  ә з і р л е у  ү ш і н  ж и н а л ғ а н  а қ п а р а т т ы  қ о л д а н у ы  к е р е к .

С а т у ш ы  і р і к т е п  а л у ы  м ү м к і н  ы қ т и м а л  к л и е н т т е р  ү ш і н ,  а қ п а р а т  ж и н а у  н е м е с е  ж е -  
д е л  с а т ы л ы м  ж а с а у  ү ш і н  міндет атауларын б е л г і л е у і  к е р е к .  Т а ғ ы  б і р  т а п с ы р м а  -  ж е к е  
ж о л ы ғ у ,  т е л е ф о н  с о ғ у ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а с ы н а  х а т  ж а з у ,  м ә т і н  н е м е с е  т у и т  с и я қ т ы  е ң  
ж а қ с ы  т ә с і л д і  а н ы қ т а у .  Ы ң ғ а й л ы  у а қ ы т т ы  м ұ қ и я т  қ а р а с т ы р ғ а н  ж ө н ,  ө й т к е н і  ы қ т и м а л  
к л и е н т т е р д і ң  к ө б і  к ү н н і ң  н е м е с е  а п т а н ы ң  б е л г і л і  б і р  у а қ ы т ы н д а  қ о л ы  т и м е й  ж а т а д ы .  
О с ы л а й ш а  с а т у ш ы  а к к а у н т  ү ш і н  ж а л п ы  с а т у  с т р а т е г и я с ы н  о й л а с т ы р у ы  к е р е к .

Жақындау
Жақындау к е з е ң і н д е  қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы  ж а қ с ы  б а с т а у  ү ш і н  к е з д е с у  б а р ы с ы н д а  

с а т у ш ы  с а т ы п  а л у ш ы м е н  қ а л а й  к е з д е с е т і н і н  б і л у і  т и і с .  Ж а қ ы н д а у  б е т п е - б е т  н е м е с е  о н 
л а й н ,  ц и ф р л ы қ  к о н ф е р е н ц и я  н е м е с е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  а р қ ы л ы  ж ү з е г е  а с у ы  м ү м к і н .  
Б ұ л  к е з е ң д е  с а т у ш ы н ы ң  с ы р т  к е л б е т і ,  к і р і с п е  с ө з і  ж ә н е  к е й і н г і  п і к і р л е р і  а с а  м а ң ы з д ы .  
Ж а қ с ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  ү ш і н  т а н ы с т ы қ т ы  п о з и т и в  к ө ң і л - к ү й м е н  б а с т а у  қ а ж е т .  
Б ұ л  т а н ы с т ы қ  т а п с ы р ы с  б е р у ш і н і ң  қ а ж е т т і л і к т е р і  т у р а л ы  қ о с ы м ш а  а қ п а р а т  а л у  н е м е с е  
с а т ы п  а л у ш ы н ы ң  н а з а р ы н  а у д а р ы п ,  ә у е с т і г і н  а р т т ы р у  ү ш і н  д и с п л е й д е н  т а н ы с т ы р у  н е 
м е с е  ү л г і  к ө р с е т у  а р қ ы л ы  к е й б і р  м а ң ы з д ы  с ұ р а қ т а р  қ о ю ғ а  ұ л а с у ы  м ү м к і н .  С а т у  п р о ц е -  
с і н і ң  б а р л ы қ  с а т ы с ы н д а ғ ы д а й ,  к л и е н т т і  т ы ң д а у  ө т е  м а ң ы з д ы .

Таныстыру және көрсету
С а т у  п р о ц е с і н і ң  таныстыру с а т ы с ы н д а  с а т у ш ы  с а т ы п  а л у ш ы ғ а  к о м п а н и я  ұ с ы н ы с -  

т а р ы  о н ы ң  қ а н д а й  м ә с е л е л е р і н  қ а л а й  ш е ш е т і н і н  к ө р с е т е т і н  « қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н ы с ы н »  ж а -  
с а й д ы .  Клиент-шешім тәсілі с а т ы л ы м  н е м е с е  қ у а н а  қ а р с ы  а л у  т ә с і л і н е  қ а р а ғ а н д а  б ү г і н г і  
қ а р ы м - қ а т ы н а с қ а  с ү й е н е т і н  м а р к е т и н г п е н  ж а қ с ы р а қ  ү й л е с е д і .

М а қ с а т  к о м п а н и я н ы ң  ө н і м д е р і  м е н  қ ы з м е т т е р і  к л и е н т  қ а ж е т і н е  қ а л а й  с ә й к е с  к е -  
л е т і н і н  к ө р с е т у і  т и і с .  Б ү г і н г і  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  к ү л і м д е п  қ а р с ы  а л у д а н  г ө р і  о н ы ң  м ә с е -  
л е с і н  т ү с і н у  ж ә н е  ш е ш і м і н  т а б у ,  а с ы р а  с і л т е п  м а қ т а у д а н  г ө р і  н а қ т ы  н ә т и ж е  қ а ж е т - а қ .  
С о н ы м е н  қ а т а р  с а т ы п  а л у ш ы л а р  т е к  ө н і м д е р д і  қ а л а п  қ а н а  қ о й м а й ,  о с ы  ө н і м д е р  ө з  б и з -  
н е с і н і ң  қ ұ н ы н  қ а л а й  а р т т ы р а т ы н ы н  б і л г і с і  к е л е д і .  О л а р  с а т у ш ы л а р д а н  ө з  м ә с е л е л е р і н  
т ы ң д а п ,  қ а ж е т і н  т ү с і н і п  ж ә н е  д ұ р ы с  ө н і м  м е н  қ ы з м е т  ұ с ы н а д ы  д е п  к ү т е д і .

Б і р а қ  с а т у ш ы л а р  к л и е н т т е р г е  ш е ш і м  ұсынбас б ұ р ы н  о л  ш е ш і м д і  әзірлеуі к е р е к .  М ә -  
с е л е н і  ш е ш у  ү ш і н  т ы ң д а й  б і л у  ж ә н е  ш е ш і м  қ а б ы л д а у  қ а б і л е т і  б о л у ы  к е р е к .  К л и е н т 
т е р г е  с а т у ш ы л а р д ы ң  ең бір ұнамайтын қасиеттері: о с п а д а р ;  ү н е м і  к е ш і г е т і н і ;  а л д а у ы ;  
д а й ы н д а л м а у ы ;  б е й б е р е к е т  н е м е с е  т ы м  к ө п  с ө й л е й т і н і .  Анағұрлым жақсы қасиеттерге 
т ы ң д а й  б і л у ,  т ү с і н і с т і к  т а н ы т у ,  а д а л д ы қ ,  с е н і м ,  ұ қ ы п т ы л ы қ  ж ә н е  к е й і н г і  қ а д а м д а р ы  к і -  
р е д і .  М ы қ т ы  с а т у ш ы л а р  с а т у  ә д і с т е р і н  б і л е д і ,  о д а н  д а  м а ң ы з д ы с ы  -  о л а р  к л и е н т т е р д і  
қ а л а й  т ы ң д а п ,  т ы ғ ы з  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у д ы  ж а қ с ы  м е ң г е р г е н .  С а у д а ғ а  б а й л а н ы с т ы  
« Е к і  қ ұ л а қ ,  б і р  а у з ы ң  б а р .  Б ә р і н  б і р д е й  п а й д а л а н »  д е г е н  м а қ а л  б а р .  К е ң с е  т а у а р л а р ы н  

ш ы ғ а р а т ы н  B o i s e s  C a s c a d e  к л а с с и к а л ы қ  ж а р н а м а с ы н д а  ү л к е н  
қ ұ л а ғ ы  б а р  B o i s e  с а т у ш ы с ы  б е й н е л е н г е н :  « Б і з б е н ,  ә с і р е с е  б і з д і ң  
с а т у  б ө л і м і м і з б е н  а й ы р м а ш ы л ы қ т ы  б і р д е н  б а й қ а й с ы з .  B o i s e  а к 
к а у н т  м е н е д ж е р л е р і  с і з д і ң  қ а ж е т т і л і к т е р і ң і з д і  т ы ң д а у ғ а  е р е к ш е  
қ а б і л е т т і » .

С а т у ш ы л а р  ө з і н і ң  т а н ы с т ы р у  ә д і с т е р і н  ж о с п а р л а у ы  к е р е к .  
Т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ж ә н е  т и і м д і  с а т у  п р е з е н т а ц и я с ы н  ө т к і з у  ү ш і н  
ж а қ с ы  т ұ л ғ а а р а л ы қ  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  қ а б і л е т і  м а ң ы з д ы .  
Д е г е н м е н  қ а з і р г і  м е д и а  м е н  к о м м у н и к а ц и я  қ ұ р а л д а р ы н ы ң  м о л -  
д ы ғ ы  с а т у ш ы л а р  ү ш і н  ж а ң а  қ и ы н д ы қ т а р  т у д ы р у д а .  Т ы м  к ө п  а қ -  
п а р а т  а л а т ы н  к л и е н т т е р д і  т а ң ғ а л д ы р а  б і л у  қ а ж е т .  Ө з  к е з е г і н д е ,  
т а н ы с т ы р у ш ы л а р  п р е з е н т а ц и я  к е з і н д е  с м а р т ф о н ,  м ә т і н  х а б а р -  
л а м а л а р  ж ә н е  б а с қ а  д а  ц и ф р л ы қ  қ ұ р ы л ғ ы л а р  а р қ ы л ы  х а б а р  т а -  
р а т а  а л а т ы н  б ә с е к е л е с т е р  т а р а п ы н а н  к ө п т е г е н  к е д е р г і л е р г е  к е з і -  
г у д е .  Н ә т и ж е с і н д е  с а т у ш ы л а р  ө з  м е с с е д ж і н  н е ғ ұ р л ы м  т а р т ы м д ы  

ж ә н е  ж а ғ ы м д ы  ж о л м е н  ж е т к і з у і  к е р е к .
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Қарсылықты еңсеру
Сату процесінің бұл сатысында 
сатушы клиенттің сатып алуға 
деген қарсылығын іздейді, 
нақтылайды және жеңеді.

Мәміле жасау
Сату процесінің бұл сатысында 
сатушы клиенттен тапсырыс 
беруді сұрайды.

Ұзақмерзімді қатынас 
орнату
Сату процесінің бұл 
сатысында сатушы клиенттің 
сатып алудан кейінгі көңілі 
толуын және қайта айналып 
келуін қамтамасыз ету үшін 
жақсы қарым-қатынас 
қалыптастырады.

Сондықтан да қазіргі сатушылар толық мультимедиалық презентацияны тек бір 
немесе бірнеше адамға таратуға мүмкіндік беретін алдыңғы қатарлы презентация тех- 
нологияларын пайдаланады. Сату презентациясын өткізетін байырғы плакаттардың 
орнын планшеттер, күрделі презентациялар, онлайн презентация технологиялары, 
интерактив тақталар және цифрлық проекторлар алмастырды.

Қарсылықты еңсеру
Презентация барысында немесе тапсырыс беруді ұсыну кезінде клиенттер қарсы- 

ласуы мүмкін. Қарсылық логикалық немесе психологиялық болуы ықтимал және олар 
көбінесе айтылмай қалады. Қарсылықты еңсеруде сатушы конструктив әдісті пайда- 
ланып, жасырын қарсылықты іздеп, оған қарсы дәлелдер ұсынуы, оны қосымша ақпа- 
рат алу мүмкіндігі ретінде қарауға және қарсылықты сатып алу себептеріне айналдыра 
алуы керек. Әр сатушы қарсылықты еңсеру машығын меңгеруі тиіс.

Мәміле жасау
Сатып алушының қарсылығын еңсергеннен кейін сатушы мәміле жасауға тырыса- 

ды. Алайда мәміле жасауға тырыспайтын немесе оған қабілетсіз сатушылар да бар. 
Олар өз-өзіне сенімі аз, тапсырыс беруге өтініш жасағаны үшін өзін кінәлі сезінеді не
месе мәміле жасауға ұтымды сәт туғанын аңдамай қалады. Сатушылар сатып алушы- 
ның дене қимылы, пікірлері мен сұрақтары секілді сипаттарынан оның мәміле жасау- 
ға дайын екенін қалай байқауға болатынын білуі тиіс. Мысалы, клиент алға ұмсынып 
отыруы, бас изеп мақұлдауы немесе баға мен несие шарттары туралы сұрауы мүмкін.

Сатушылар мәміле жасау әдістерінің кез келгенін қолдана алады. Мысалы, тапсы
рыс беруге өтініш жасау, келісімшарттарын қарауды немесе тапсырыс толтыруға кө- 
мектесуді ұсыну, сатып алушыға осы модельді не басқасын қалайтынын сұрау немесе 
тапсырыс берілмесе, сатушы қандай мүмкіндіктен айырылуы мүмкін екенін айтуына 
болады. Сатушы сатып алушыға төмен баға, артығымен тегін беру немесе қосымша 
қызмет секілді ерекше артықшылықтар ұсына алады.

Ұзақмерзімді қатынас орнату
Сату процесінің соңғы сатысы -  ұзақмерзімді қатынас орнату, сатушы клиенттің 

көңілі толуын қамтамасыз етіп, онымен қайта бизнес жүргізуге мүдделі болғанда ма- 
ңызды. Мәміле жасалғаннан кейін сатушы жеткізу уақытына қатысты кейбір мәлімет- 
ті, сауда шарттары мен өзге де мәселелерді толықтыруы тиіс. Сатып алушы алғашқы 
тапсырысты алғаннан кейін тауар жеткізілгенін, нұсқаулығы бар екенін және сервис- 
тік қызмет көрсетілгенін қадағалау үшін сатушы кейінгі қоңырау соғу кестесін жасауы 
керек. Бұл кез келген туындауы мүмкін қиындықтарды анықтайды, сатушы клиентке 
көңіл бөлуін тоқтатпайды және мәміле жасалғаннан кейін пайда болуы мүмкін мәсе- 
лелерді азайтады.

Құндылық сату: сату менеджерлерінің міндеті -  сатушыны 
төмен бағаны қолдайтын клиентті жақтаушыдан компания 
құндылығын қорғаушыға айналдыру

Ж еке сату ж әне клиентпен 
қары м-қаты насты  басқару
Жаңа ғана сипатталған сату процесіндегі кезеңдер 

мәмілеге бағдарланған, олардың мақсаты -  сатушы- 
ларға клиентпен арадағы нақты сауданы аяқтауға кө- 
мектесу. Бірақ көп жағдайда компания жай ғана сату- 
ды көздемейді. Керісінше, оның мақсаты -  болашақта 
ұзақмерзімді өзара тиімді қарым-қатынаста болатын 
тұтынушы тарту. Сату бөлімі әдетте тұтынушылармен 
қарым-қатынас орнатуда маңызды рөл атқарады. 
Осылайша 16.3-сызбада көрсетілгендей, сату процесін 
клиентпен қарым-қатынас қалыптастыру мен сақтау 
тұрғысынан түсіну керек. Бұған қоса алдыңғы бөлімде 
айтылғандай, бүгінде клиенттер сатып алу процесінің 
бастапқы кезеңдерін сатушылармен коммуникация 
жасаудан бұрын жүзеге асыруы қалыпты жағдайға 
айналып келеді. Сатушылар өзінің сату процесін жаңа 
сату процесіне сәйкестендіру үшін бейімдеуі керек. 
Бұл -  клиенттерді мәмілеге емес, қарым-қатынасқа сү- 
йеніп табу және тарту деген сөз.

Табысты сауда ұйымдары жеңіске жету және ак- 
каунттарды жүргізу, жақсы өнім шығарып, сату бөліміне



к ө п  м ө л ш е р д е  с а у д а  ж а с а у ғ а  н ұ с қ а у  б е р у д е н  ә л д е қ а й д а  қ и ы н  е к е н і н  м о й ы н д а й д ы .  
К о м п а н и я  т е к  м ә м і л е  ж а с а у  м е н  қ ы с қ а м е р з і м д і  б и з н е с т і  қ о л д а ғ ы с ы  к е л с е ,  м ұ н ы  б ә -  
с е к е л е с т е р і н е  қ а р а ғ а н д а  б а ғ а н ы  т ө м е н д е т у  а р қ ы л ы  ж а с а й  а л а д ы .  К е р і с і н ш е ,  к ө п т е г е н  
к о м п а н и я л а р  ө з  с а т у ш ы л а р ы н ы ң  құндылық сатқанын, я ғ н и  т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  ж о ғ а р ы  
қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н ы п ,  о н ы  ж е т к і з г е н і н  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы  м е н  к о м п а н и я  ү ш і н  б і р д е й  ә д і л  
қ ұ н д ы л ы қ т ы  қ а й т а р ғ а н ы н  қ а л а й д ы .

Ө к і н і ш к е  о р а й ,  м ә м і л е  ж а с а у  к е з і н д е  с а т у ш ы л а р  қ ұ н д ы л ы қ  с а т у д ы ң  о р н ы н а  о ң а й  
ж о л  -  б а ғ а н ы  т ө м е н д е т у д і  т а ң д а й д ы .  С а т у  м е н е д ж е р л е р і н і ң  м і н д е т і  -  с а т у ш ы л а р д ы  
т ө м е н  б а ғ а н ы  қ о л д а й т ы н  к л и е н т т і  ж а қ т а у ш ы л а р д а н  к о м п а н и я  қ ұ н д ы л ы ғ ы н  қ о р ғ а у -  
ш ы л а р ғ а  а й н а л д ы р у .  R o c k w e l l  A u t o m a t i o n  б а ғ а д а н  б ұ р ы н  қ ұ н д ы л ы қ  п е н  қ а р ы м - қ а т ы -  
н а с т ы  қ а л а й  с а т а т ы н ы н  қ а р а с т ы р а й ы қ : 20

Walmart ықпалымен дәмдеуіш өндірушісі бағасын төмендетуге тырысқан кезде экс- 
плуатациялық шығынын азайту әдісін іздеп, бірнеше бәсекелестің жеткізуші өкілдерінен 
шешім табуды сұрады, соның ішінде Rockwell Automation сату өкілі Джеф Поликичио 
да болды. Клиенттің зауытын бір күн аралап шыққаннан кейін Поликичио басты проб- 
леманы көрсетті: клиенттің 32 үлкен тағамдық цистернасында сорғылар нашар жұмыс 
істеуінен болған іркіліс салдарынан өндіріс зардап шекті. Поликичио шығын және тұты- 
ну дерегін жылдам жинай отырып, клиенттің сорғы мәселесін тиімді шешу үшін Rockwell 
Automation ұсынатын құндылықты жедел бағалау құралын қолданды.

Келесі күні ол бәсекелес компаниялардың өкілдерімен қатар зауыт басшылығына 
шығынды төмендету туралы ұсынысын таныстырған кезде Поликичио мынадай құнды 
ұсыныс жасады: «Осы Rockwell Automation ұсынған сорғы проблемасын шешу, іркіліс- 
ті және жөндеу шығынын төмендету арқылы компанияңыз әр сорғыдан кем дегенде 
1 6 268$ үнемдейді». Бәсекелестердің ұсыныстарымен салыстырғанда Поликичионың 
шешімі бастапқы бағаны көтерді. Дегенмен бәсекелес өкілдер шығынды үнемдеу туралы 
екіұшты уәде беруден артық ештеңе ұсына алған жоқ. Олардың бағасы жай ғана төмені- 
рек болды.

Бастапқы құны жоғары болғанына қарамастан, Поликичио айтқан компания құнды- 
лығы туралы ұсыныс зауыт менеджерлеріне әсер етіп, олар бір Rockwell Automation сор- 
ғысын сатып алуға және байқап көруге шешім қабылдады. Сорғы болжамнан әлдеқайда 
жақсы жұмыс істеген кезде клиент тағы 31 сорғыға тапсырыс берді. Бағаға бағытталған 
оңай сатудың орнына материалдық құндылықты көрсету арқылы Поликичио бастапқы 
сатуға ғана емес, сондай-ақ адал болашақ тапсырыс берушіге ие болды.

О с ы л а й ш а  қ ұ н д ы л ы қ  с а т у  к л и е н т т і  т ы ң д а у ,  қ а ж е т т і л і г і н  т ү с і н у  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н -  
д ы л ы ғ ы н а  с ү й е н е  о т ы р ы п ,  т ұ р а қ т ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  ж а с а у  ү ш і н  к о м п а н и я н ы ң  б а р л ы қ  
м ү м к і н д і г і н  м ұ қ и я т  ү й л е с т і р у д і  т а л а п  е т е д і .
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Автордан:
«Сатуды ілгерілету -  
промоушн-микс 
құралдарының мерзімі 
жағынан ең қысқасы. 
Жарнама немесе жеке сату 
«сатып ал» десе, сатуды 
ілгерілету «дәл қазір сатып 
алуға» үгіттейді».

Сатуды ілгерілету -  тауарды 
немесе қызметті сатып 
алуды немесе сатуды жүзеге 
асыруға мүмкіндік беретін 
қысқамерзімді ынталандыру.

Сатуды ілгерілету
Ж е к е  с а т у  м е н  ж а р н а м а  к ө б і н е с е  т а ғ ы  б і р  п р о м о у ш н  қ ұ р а л ы  -  с а т у д ы  і л г е р і л е т у м е н  

т ы ғ ы з  б а й л а н ы с т а  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  Сатуды ілгерілету -  ө н і м  н е м е с е  қ ы з м е т т і  с а т ы п  
а л у д ы  н е м е с е  с а т у д ы  ж ү з е г е  а с ы р у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е т і н  қ ы с қ а м е р з і м д і  ы н т а л а н д ы р у .  
Ж а р н а м а  ө н і м  н е м е с е  қ ы з м е т т і  н е  ү ш і н  с а т ы п  а л у  қ а ж е т  е к е н і н  к ө р с е т е  б і л с е ,  с а т у д ы  
і л г е р і л е т у  н е  с е б е п т і  дәл қазір сатып алу к е р е к  е к е н і н  ж е т к і з е д і .

С а т у д ы  і л г е р і л е т у  м ы с а л д а р ы  б а р л ы қ  ж е р д е  к е з д е с е д і .  Ж е к с е н б і л і к  г а з е т т е  S e v e n t h  
G e n e r a t i o n  к і р  ж у у  ұ н т а ғ ы н а  2 $  ж е ң і л д і к  б е р е т і н  к у п о н д а р  ж е к е  п а р а қ қ а  б а с ы л ғ а н .  
Ж е к с е н б і л і к  г а з е т  х а б а р л а н д ы р у ы  ж е р г і л і к т і  O r a n g e  L e a f  м ұ з д а т ы л ғ а н  й о г у р т  д ү к е н і н -  
д е г і  « Б і р е у і н  с а т ы п  а л  д а ,  е к і н ш і с і н  т е г і н  а л »  ж ә н е  « К е л е с і  с а у д а ң ы з д а н  2 0 % »  к а м п а -  
н и я л а р ы н  ұ с ы н а д ы .  Ж е р г і л і к т і  с у п е р м а р к е т т е г і  с ө р е н і ң  б і р  б ұ р ы ш ы н д а  C o c a - C o l a  т а қ -  
т а й ш а с ы н д а  б е й н е л е н г е н  1 2  б ө т е л к е д е н  т ұ р а т ы н  т ө р т  қ о р а б ы  ү ш і н  1 2 $  к а м п а н и я с ы  
и м п у л ь с и в  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы  т а р т а д ы .  Ж а ң а  S a m s u n g  п л а н ш е т і н  с а т ы п  а л ы ң ы з  ж ә н е  
ж а д ы н  т е г і н  ж а ң а р т ы п  а л ы ң ы з .  Ш а р у а ш ы л ы қ  д ү к е н д е р  ж е л і с і  ж е р г і л і к т і  г а з е т т е р д е  
S t i h l  к о м п а н и я с ы н  ж а р н а м а л а у ғ а  к е л і с с е ,  к о м п а н и я н ы ң  к ө г а л ш а п қ ы ш т а р ы  м е н  б а у -  
б а қ ш а ғ а  а р н а л ғ а н  қ ұ р а л д а р ы н ы ң  к е з  к е л г е н і н е  1 0 %  ж е ң і л д і к  а л а д ы .  С а т у д ы  і л г е р і -  
л е т у  н а р ы қ т ы ң  е р т е  н е м е с е  к ү ш т і  р е а к ц и я с ы н  ы н т а л а н д ы р у  м а қ с а т ы н д а ғ ы  і л г е р і л е т у  
қ ұ р а л д а р ы н ы ң  к е ң  а у қ ы м ы н  қ а м т и д ы .

Сатуды ілгерілетудің жылдам өсуі
С а т у д ы  і л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р ы н  к ө п т е г е н  ұ й ы м ,  с о н ы ң  і ш і н д е  ө н д і р у ш і л е р ,  д и с -  

т р и б ь ю т о р л а р ,  р и т е й л е р л е р  ж ә н е  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м д а р  п а й д а л а н а д ы .  О л а р  
т ү п к і л і к т і  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  (тұтынушыларға арналған акциялар), р и т е й л е р л е р г е  
ж ә н е  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р г е  (саудажарнамасы), б и з н е с - к л и е н т т е р г е  (бизнестідамы- 
туға жәрдемдесу) ж ә н е  с а т у  б ө л і м і  м ү ш е л е р і н е  (сату бөлімін ілгерілету) б а ғ ы т т а л ғ а н .
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Сатуды ілгерілету мысалдары барлық жерде кездеседі. 
Мысалы, жексенбілік газетіңіз немесе сүйікті журналыңыз 
осыған ұқсас батыл және дереу әрекет етуге итермелейтін 
ұсыныстарға толы

Б ү г і н г і  т а ң д а  о р т а ш а  т ұ т ы н у  т а у а р л а р ы  к о м п а н и я с ы н д а  
с а т у д ы  і л г е р і л е т у  б ү к і л  м а р к е т и н г  б ю д ж е т і н і ң  6 0 % - ы н  
қ ұ р а й д ы . 21

С а т у д ы  і л г е р і л е т у д і ң  ә с і р е с е  т ұ т ы н у  н а р ы қ т а р ы н д а  
қ а р қ ы н д ы  ө с у і н е  к ө п  ф а к т о р  ы қ п а л  е т т і .  Б і р і н ш і д е н ,  
к о м п а н и я  і ш і н д е  ө н і м  м е н е д ж е р л е р і  а ғ ы м д а ғ ы  с а у д а  
к ө л е м і н  ұ л ғ а й т у  ү ш і н  ү л к е н  қ ы с ы м ғ а  ұ ш ы р а й д ы  ж ә н е  
о л а р  п р о м о у ш н д ы  қ ы с қ а м е р з і м д і  т и і м д і  с а т у  қ ұ р а л ы  
р е т і н д е  қ а р а с т ы р а д ы .  Е к і н ш і д е н ,  к о м п а н и я  с ы р т т а н  
ү л к е н  б ә с е к е г е  т а п  б о л а д ы ,  а л  б ә с е к е л е с  б р е н д т е р  т ө -  
м е н  д е ң г е й д е  д и ф ф е р е н т т е л г е н .  Б ә с е к е л е с т е р  ұ с ы н ы с -  
т а р ы н  д и ф ф е р е н т т е у  ү ш і н  с а т у д ы  і л г е р і л е т у д і  к ө б і р е к  
қ о л д а н а д ы .  Ү ш і н ш і д е н ,  ш ы ғ ы н н ы ң  а р т у ы ,  м е д и а д а ғ ы  
р е т с і з д і к  ж ә н е  қ ұ қ ы қ т ы қ  ш е к т е у л е р д і ң  ә с е р і н е н  ж а р -  
н а м а  т и і м д і л і г і  т ө м е н д е д і .  О с ы л а й ш а  т ұ т ы н у ш ы л а р  
к ө б і р е к  м ә м і л е г е  б а ғ д а р л а н ғ а н  б о л д ы .  А ғ ы м д а ғ ы  
э к о н о м и к а д а  т ұ т ы н у ш ы л а р  т ө м е н  б а ғ а н ы  ж ә н е  ж а қ с ы  
м ә м і л е л е р д і  т а л а п  е т е д і .  С а т у д ы  і л г е р і л е т у  қ а з і р г і  ү н е м -  
д е у г е  б е й і м д е л г е н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  к ө б і р е к  т а р т у ғ а  к ө -  
м е к т е с е д і .

С а т у д ы  і л г е р і л е т у д і ң  а р т у ы  ж а р н а м а д а ғ ы  р е т с і з -  
д і к к е  ұ қ с а й т ы н  промоушн ретсіздігін т у д ы р д ы .  Қ а з і р  
к е л і с і м ш а р т  а р қ ы л ы  с а т ы л а т ы н  к ө п  ө н і м м е н  б і р г е  о с ы  

п р о м о у ш н  к е з е ң і  б а с қ а  п р о м о у ш н  к а м п а н и я л а р ы  қ а т а р ы н д а  к ө р і н б е у  қ а у п і н  т у д ы р 
д ы ,  б ұ л  о н ы ң  ж е д е л  с а т ы п  а л у  м ү м к і н д і г і н  ә л с і р е т е д і .  Ө н д і р у ш і л е р  е н д і  к у п о н  қ ұ н д ы -  
л ы ғ ы н  а р т т ы р у ,  с а т у  н ү к т е л е р і н д е  а н а ғ ұ р л ы м  ә с е р л і  ж а р н а м а  ж а с а у  н е м е с е  и н т е р н е т  
п е н  с м а р т ф о н  с и я қ т ы  ж а ң а  ц и ф р л ы қ  м е д и а  а р қ ы л ы  і л г е р і л е т у  с и я қ т ы  ш е ш і м м е н  р е т -  
с і з д і к т е н  қ ұ т ы л ы п ,  о л а р д а н  б и і к  т ұ р у  ж о л д а р ы н  і з д е у д е .  Б і р  з е р т т е у г е  с ә й к е с ,  ж ү з г е  
ж у ы қ  р и т е й л е р д і ң  9 0 % - ы  м о б а й л  к у п о н д а р  с и я қ т ы  ц и ф р л ы қ  п р о м о у ш н  қ ұ р а л ы н  п а й -  
д а л а н а д ы .  Ц и ф р л ы қ  п р о м о у ш н  д ү к е н д е  д е ,  о н л а й н  д а  с а т у ғ а  к ө м е к т е с е д і . 22

С а т у д ы  і л г е р і л е т у  б а ғ д а р л а м а с ы н  ә з і р л е у  к е з і н д е  к о м п а н и я  а л д ы м е н  с а т у  м а қ с а т т а -  
р ы н а  ж е т у  ж о л д а р ы н  б е л г і л е п ,  с о ғ а н  ж е т к і з е т і н  е ң  ж а қ с ы  қ ұ р а л д а р д ы  т а ң д а у ы  к е р е к .
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Сатуды ілгерілету мақсаттары
С а т у д ы  і л г е р і л е т у д і ң  м а қ с а т ы  ә р т ү р л і  б о л ы п  б ө л і н е д і .  С а т у ш ы л а р  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  

қ ы с қ а м е р з і м д і  с а т ы п  а л у ғ а  ш а қ ы р у  н е м е с е  к л и е н т - б р е н д  қ а т ы н а с ы н  а р т т ы р у  ү ш і н  тұ- 
тынушыға ілгерілету қ ұ р а л ы н  п а й д а л а н а  а л а д ы .  Сауданы ілгерілету м а қ с а т ы н а  ж а ң а  
з а т т а р  м е н  к ө п т е г е н  ж а б д ы қ п е н  а й н а л ы с у  ү ш і н  р и т е й л е р  т а р т у ,  а л д ы н  а л а  с а т ы п  а л у  
н е м е с е  к о м п а н и я  ө н і м д е р і н  і л г е р і л е т у  ж ә н е  о л а р ғ а  с ө р е д е н  к ө п  о р ы н  б е р у  ж а т а д ы .  
Бизнес-промоушн б и з н е с  ж е т е к ш і л е р і н  қ а л ы п т а с т ы р у ,  с а у д а н ы  ы н т а л а н д ы р у ,  к л и е н т -  
т е р д і  м а р а п а т т а у  ж ә н е  с а т у ш ы л а р д ы ң  ы н т а с ы н  а р т т ы р у  ү ш і н  қ о л д а н а д ы .  С а т у  б ө л і м і -  
н і ң  м а қ с а т ы  -  б ұ р ы н н а н  б а р  н е м е с е  ж а ң а  ө н і м д е р д і ң  с а т ы л ы м ы н  а р т т ы р у  ү ш і н  қ о л д а у  
к ө р с е т у  ж ә н е  ж а ң а  а к к а у н т т а р д ы  т і р к е у  ү ш і н  с а т у ш ы  т а р т у .

С а т у д ы  і л г е р і л е т у  ә д е т т е  ж а р н а м а м е н ,  ж е к е  с а т у м е н ,  т і к е л е й  ж ә н е  ц и ф р л ы қ  м а р -  
к е т и н г п е н  н е м е с е  б а с қ а  д а  п р о м о у ш н - м и к с  қ ұ р а л д а р ы м е н  б і р г е  қ о л д а н ы л а д ы .  Т ұ -  
т ы н у ш ы ғ а  і л г е р і л е т у  ж а р н а м а л а н у ы  к е р е к  ж ә н е  ж а р н а м а  м е н  б а с қ а  д а  м а р к е т и н г  
к о н т е н т і н  т а р т ы м д ы  е т і п ,  қ у а т т а н д ы р у ы  м ү м к і н .  С а у д а  ж ә н е  б и з н е с  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  
қ ұ р а л ы  ф и р м а н ы ң  ж е к е  с а т у  п р о ц е с і н  қ о л д а й д ы .

Э к о н о м и к а  а қ с а п ,  с а т у  а з а й ғ а н д а  о л  т ұ т ы н у ш ы н ы  қ а р а ж а т  ж ұ м с а у ғ а  и т е р у  ү ш і н  
і л г е р і л е т у  ж е ң і л д і к т е р і н  ұ с ы н а  б а с т а й д ы .  А л а й д а ,  т ұ т а с т а й  а л ғ а н д а ,  с а т у д ы  і л г е р і л е -  
т у  қ ы с қ а м е р з і м д і  с а у д а  н е м е с е  б р е н д т і  у а қ ы т ш а  а у ы с т ы р у  е м е с ,  ө н і м н і ң  п о з и ц и я с ы н  
н ы ғ а й т у  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы м е н  ұ з а қ м е р з і м д і  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у ғ а  к ө м е к т е с у і  к е р е к .  
С ә й к е с і н ш е  ж о б а л а н с а ,  ә р  п р о м о у ш н  қ ұ р а л ы н ы ң  қ ы с қ а м е р з і м д і  ы н т а  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы -  
м е н  ұ з а қ м е р з і м д і  б а й л а н ы с  п е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у ғ а  ә л е у е т і  б а р .  М а р к е т о л о г т а р  
т е к  б а ғ а ғ а  с ү й е н е т і н  « ж е д е л  т а б ы с »  п р о м о у ш н  қ ұ р а л ы н а н  а у л а қ  б о л ы п ,  б р е н д  қ ұ н д ы -  
л ы ғ ы н  ж о б а л а й т ы н  п р о м о у ш н д ы  т а ң д а у ы  к е р е к .  М ы с а л ғ а ,  жеке маркетинг бағдар- 
ламалары м е н  ы қ ы л а с  к а р т а л а р ы н  а й т у ғ а  б о л а д ы .  К ө п т е г е н  қ о н а қ ү й ,  с у п е р м а р к е т ,  
а в и а к о м п а н и я л а р  ж и і  к е л е т і н  қ о н а қ т а р / с а т ы п  а л у ш ы л а р / ұ ш қ ы ш т а р  с е к і л д і  т ұ р а қ т ы  
к л и е н т т е р і н  м а р а п а т т а у  а р қ ы л ы  о л а р д ы  қ а й т а  к е л у г е  ы н т а л а н д ы р а т ы н  б а ғ д а р л а м а -  
л а р  ұ с ы н а д ы .  М ұ н д а й  і л г е р і л е т у  б а ғ д а р л а м а л а р ы  ы қ ы л а с т ы  к л и е н т т і  т ө м е н  б а ғ а м е н  
е м е с ,  қ о с ы м ш а  қ ұ н д ы л ы қ  а р қ ы л ы  қ а л ы п т а с т ы р а д ы .

М ы с а л ы ,  REI с ы р т қ ы  ж а б д ы қ  д ү к е н і н і ң  б а ғ д а р л а м а с ы н а  ө м і р  б о й ы  м ү ш е  б о л у  ү ш і н  
к л и е н т т е р  2 0 $  б і р р е т т і к  а қ ы  т ө л е й  а л а д ы .  О л а р  м ү ш е л е р г е  а р н а л ғ а н  к у п о н д а р  м е н



мәмілелерді бірден алады, шектеулі көлемде шығарылған арнайы өнімдері мен іс-ша- 
раларға, сондай-ақ REI демеушілік ететін белгілі саяхат, қызмет және санат бойынша 
арнайы ұсыныстарға қол жеткізе алады. Мүше болудың тағы бір артықшылығы -  REI 
Divident, яғни барлық сатып алу бойынша жыл соңында 10% жеңілдік алу. Жеңілдік- 
терден бөлек REI мүшелік бағдарламасының табыстылығы -  мүшелерге REI қауымдас- 
тығының бір бөлігі ретінде сезінуіне мүмкіндік беруінде.
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Тұтынушыға ілгерілету -
тұтынушының қысқамерзімді 
сатып алуын арттыруға және 
ұзақмерзімді қарым-қатынас 
орнату немесе нығайтуға 
бағытталған сатуды ілгерілету 
құралдары.

Тұтынушылардың өнімді сынап көруі қуатты промоушн 
құралына айналуы мүмкін. Ben & Jerry балмұздақ өн- 
дірушісінің жыл сайынғы тегін балмұздақ күні (Free Cone 
Day) тұтынушыларға «осындай керемет» болғаны үшін 
алғыс айтуға және көпшілік арасында дабыра тудырып, өз 
дүкендеріне жаңа клиенттер тартуға бағытталған

Сатуды ілгерілетудің басты құралдары

Сатуды ілгерілетуді жүзеге асыру үшін пайдалануға болатын құрал көп. Төменде 
негізгілері -  тұтынушыға ілгерілету және бизнес-промоушн құралдары сипатталған.

Тұтынуш^іға ілгерілету
Тұтынушыға ілгерілету сынақ үлгілері, купондар, қайтарымдар, сату нүктелерін- 

дегі жарнамадан бастап сыйлық тағайындалатын байқаулар және ақылы іс-шаралар- 
ға дейінгі құралдардың кең ауқымын қамтиды.

Үлгілер өнімді сынау үшін ұсынылады. Сынақтан өткізу -  жаңа өнімді енгізу неме
се қолданыстағы өнімнің жаңа толқынын жасаудың ең тиімді, бірақ ең қымбат жолы. 
Кейбір үлгілер тегін, кейбірі үшін компания өнім құнын өтеу мақсатында аз мөлшерде 
ақы алады. Үлгі пошта арқылы жіберілуі, дүкенде немесе дүңгіршекте берілуі, басқа 
өнімге тіркелген немесе жарнамамен, электрондық пошта немесе телефон арқылы 
ұсынылуы мүмкін. Үлгілер кейде үлгі бумаларына біріктіріледі, кейіннен басқа өнім- 
дер мен қызметтерді ілгерілету үшін пайдаланылуы мүмкін. Сынақтан өткізу қуатты 
ілгерілету құралына айналуы мүмкін. Мысалы, соңғы 37 жылда Ben & Jerry балмұз- 
дақ өндірушісі жыл сайын бір күнді тегін балмұздақ күні (Free Cone Day) деп белгіледі, 
онда компания брендтің классикалық балмұздақ түрлерінің кез келген үлгісін тегін алу 
үшін клиенттерді бренд дүкендеріне шақырады. Елдің бар аумағында көптеген дүкен 
есіктерінен бастап квартал аумағына таралатын бірегей сынама жарнамасы -  үлкен 
жетістік. Ресми түрде Ben & Jerry өз клиенттерінің «осындай керемет» болғанына алғыс 
білдіру үшін тегін балмұздақ күнін пайдаланады. Ben & Jerry сынақтан өткізу бағдарла- 
масы дүкендеріне жаңа клиент тартып, жұршылық арасында дүрбелең туғызады деп 
сенеді.

Купондар -  белгілі бір өнімді сатып алған кезде сатып алушылар ақшасын үнем- 
дейтін сертификаттар. Көп тұтынушы купондарды жақсы көреді. Америкалық тұты- 
ну тауарларының қаптамаларын шығаратын компаниялар өткен жылы орташа құны 
1,68$ болатын 321 млрд купон таратты. Тұтынушылар жалпы үнемділігі 3 млрд дол- 
лардан асатын 2,5 млрд купон сатып алды.23 Купондар жаңа брендті бастапқы сынақ- 
тан өткізуге жәрдемдеседі немесе қалыптасқан брендтің сатуын ілгерілетеді. Дегенмен 
купондардың ретсіздігімен күресу үшін тұтыну тауарларын шығаратын компаниялар- 
дың көбі купонды аз мөлшерде шығарып, оларды мұқият бақылауда.

Маркетологтар супермаркет сөрелері, электрон- 
дық купон басып шығару, онлайн және мобайл купон 
бағдарламалары сияқты купон таратуға арналған жаңа 
сауда нүктелерін де дамытуда. Цифрлық купондар -  
бүгінде ең жылдам өсіп келе жатқан купон сегменті. 
Цифрлық купондар басып шығарылған купондар іске 
асыра алмайтын жеке мақсатқа арналған және дербес- 
тендірілген болуы мүмкін. Үйде басып шығарылса да, 
смартфон немесе басқа мобайл құрылғылар арқылы 
сатып алынса да, цифрлық купон сыйақылары дәстүрлі 
купон сыйақыларынан әлдеқайда тез өседі. Бір зерт- 
теуге сәйкес, смартфон пайдаланушылардың 40%-ы 
биылғы мобайл купондардың барлығын сатып алады.24

Көп адам смартфонсыз өмір сүре алмайтындық- 
тан, бизнес өкілдері оларды купондарға, ұсыныстарға 
және басқа да маркетингтік месседждерге арналған 
басты жылжымайтын мүлік ретінде қарайды. Мысалы, 
Walgreens дәріхана желісі купондарды өз тұтынушыла- 
рына бірнеше мобайл арна арқылы таратады:25

Walgreens смартфон қосымшасын қолданып, тұты- 
нушылар денсаулық сақтау мен жеке күтім өнімдерінен 
бастап жөргек секілді күнделікті тұтынатын заттарға дейін 
бағасы 50 центтен 5 долларға дейін жететін купондарды
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дереу жүктеп ала алады. Купондарды басып шығару мен кесудің қажеті жоқ, оларды 
скандау жеткілікті. Тұтынушылар жай ғана Walgreens қосымшасындағы купондарды 
көрсетеді, ал есепші болса оны клиенттердің телефонынан-ақ скандайды. Сонымен қа- 
тар Walgreens, Foursquare, Yelp немесе Shopkick секілді тіркеу қосымшаларын қолданып, 
өзінің елдегі 8 100 дүкенінің кез келгеніне тіркелген сатып алушылардың телефондарын 
да скандай алады. Елдегі мобайл купондардың бөлшек саудадағы ең ауқымды жүйесін 
ұсынатын Walgreens өзінің дүкендерінің бәрінде мобайл скандауға мүмкіндік жасаған. 
Walgreens мобайл қосымшасының көмегімен жаңа технологияларды қолдана отырып 
алға жылжуда. Бір эксперттің айтуынша, олар шынымен де тұтынушы қамын ойлайды.

Шегерім ( н е м е с е  а қ ш а  қ а й т а р ы м ы )  б ө л ш е к  с а у д а д а ғ ы д а й  е м е с ,  б а ғ а н ы  т ө м е н д е т у  
с а т ы п  а л у  а я қ т а л ғ а н н а н  к е й і н  ұ с ы н ы л а т ы н  к у п о н  с и я қ т ы .  К л и е н т т е р  с а у д а  ж а с а ғ а н  д ә -  
л е л і н  ө н д і р у ш і г е  ж і б е р е д і ,  а л  о л ,  ө з  к е з е г і н д е ,  с а т ы п  а л ғ а н  б а ғ а н ы ң  б і р  б ө л і г і н  п о ш т а  
а р қ ы л ы  қ а й т а р а д ы .  М ы с а л ы ,  T o r o  к о м п а н и я с ы  м а у с ы м  қ а р с а ң ы н д а  с а т ы п  а л у ш ы  н а -  
р ы ғ ы  а у м а ғ ы н д а  ж а у ғ а н  қ а р  м ө л ш е р і  н о р м а д а н  т ө м е н  б о л с а ,  қ а р  т а з а л а ғ ы ш т ы ң  к е й -  
б і р  ү л г і л е р і н е  ж е ң і л д і к  ұ с ы н а т ы н  ұ т ы м д ы  і л г е р і л е т у  к а м п а н и я с ы н  ө т к і з д і .  Б ә с е к е л е с т е р і  
қ ы с қ а  м е р з і м  і ш і н д е  о с ы н д а й  ұ с ы н ы с п е н  б ә с е к е л е с е т і н  ш е ш і м  т а б а  а л м а ғ а н д ы қ т а н ,  
б ұ л  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  т а б ы с т ы  ж ү з е г е  а с т ы .

Баға пакеттері ( ж е ң і л д і к  м ә м і л е с і )  т ұ т ы н у ш ы ғ а  ө н і м н і ң  қ а л ы п т ы  б а ғ а с ы н а н  ү н е м -  
д е у д і  ұ с ы н а д ы .  Ө н д і р у ш і  ж е ң і л д е т і л г е н  б а ғ а н ы  ж а п с ы р м а д а  н е м е с е  қ а п т а м а д а  б е л -  
г і л е й д і .  Б а ғ а  п а к е т т е р і  б е л г і л е н г е н  т а у а р л а р  б і р р е т т і к  т ө м е н  б а ғ а  ( м ы с а л ы ,  б і р е у і н і ң  
б а ғ а с ы  б о й ы н ш а )  н е м е с е  е к і  ө з а р а  б а й л а н ы с т ы  ө н і м  ( м ы с а л ы ,  т і с  щ е т к а с ы  ж ә н е  т і с  
п а с т а с ы )  б о й ы н ш а  с а т ы л а д ы .  Б а ғ а  п а к е т т е р і  қ ы с қ а м е р з і м д і  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  ү ш і н  к у -  
п о н д а р д а н  д а  т и і м д і .

Сыйлықтар -  ө н і м д і  с а т ы п  а л у ғ а  ы н т а л а н д ы р у  р е т і н д е  т е г і н  н е м е с е  т ө м е н  б а ғ а -  
м е н  ұ с ы н ы л а т ы н  о й ы н ш ы қ т а р д а н  б а с т а п  т е л е ф о н  к а р т а л а р ы  ж ә н е  D V D  д и с к і л е р і н е  
д е й і н г і  т а у а р л а р .  С ы й л ы қ т а р  қ а п т а м а н ы ң  і ш і н д е ,  с ы р т ы н д а  н е м е с е  п о ш т а  а р қ ы л ы  
к е л у і  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  M c D o n a l d ' s  б і р н е ш е  ж ы л  б о й ы  ө з і н і ң  H a p p y  M e a l s  ө н і м і м е н  
б і р г е  M y  L i t t l e  P o n y  к е й і п к е р л е р і н е н  б а с т а п  B e a n i e  B o o s  ж ә н е  L E G O  г о л о г р а м м а с ы н а  
а р н а л ғ а н  к е с е л е р  с ы н д ы  о й ы н ш ы қ т а р д ы  с ы й л ы қ  р е т і н д е  ұ с ы н ы п  к е л е д і .  К л и е н т т е р  
w w w . h a p p y m e a l . c o m  с а й т ы н а  к і р і п ,  о й ы н  о й н а п ,  э л е к т р о н д ы қ  к і т а п т а р д ы  о қ ы п  ж ә н е  
қ а з і р г і  H a p p y  M e a l  д е м е у ш і с і м е н  б а й л а н ы с т ы  ж а р н а м а н ы  к ө р е  а л а д ы . 26

С о н д а й - а қ  жарнама өнімдері д е п  т е  а т а л а т ы н  ж а р н а м а  б а р ,  о л  -  к ә д е с ы й л а р ,  
к л и е н т т е р г е  с ы й л ы қ  р е т і н д е  б е р і л е т і н  ж а р н а м а  б е р у ш і н і ң  а т а у ы ,  л о г о т и п і  н е м е с е  
м е с с е д ж і  т а ң б а л а н ғ а н  б а с п а  ө н і м д е р і .  Ә д е т т е  б ұ ғ а н  ж е ң с і з  ж е й д е л е р  ж ә н е  б а с қ а  д а  
к и і м д е р ,  қ а л а м д а р ,  с а п т а я қ т а р ,  к ү н т і з б е л е р ,  к і л т к е  а р н а л ғ а н  ш ы ғ ы р ш ы қ т а р ,  с а л қ ы н -  
д а т қ ы ш т а р ,  г о л ь ф  д о б ы  ж ә н е  қ а л п а қ т а р  к і р е д і .  Б ы л т ы р  а м е р и к а л ы қ  м а р к е т о л о г т а р  
ж а р н а м а  к ә д е с ы й л а р ғ а  2 0  м л р д  д о л л а р д а н  а с т а м  қ а р ж ы  ж ұ м с а д ы .  М ұ н д а й  з а т т а р  ө т е  
т и і м д і  б о л у ы  м ү м к і н .  Ж а р н а м а  ө н і м д е р і  э к с п е р т і  а т а п  ө т к е н д е й ,  « о л а р д ы ң  е ң  ж а қ с ы -  
с ы  -  б р е н д  а т а у ы  а й л а р  б о й ы  п а й д а л а н у ш ы н ы ң  м и ы н д а  м ұ қ и я т  с а қ т а л ы п  қ а л а д ы » . 27

Сауда нүктесіндегі промоушн (POP) с а т ы п  а л у  н ү к т е с і н е  қ о й ы л а т ы н  д и с п л е й л е р  
м е н  к ө р с е т і л і м д е р д і  қ а м т и д ы .  Ж е р г і л і к т і  C o s t c o ,  W a l m a r t  н е м е с е  B e d  B a t h  &  B e y o n d -  
қ а  с о ң ғ ы  б а р ғ а н ы ң ы з д ы  е с і ң і з г е  т ү с і р і п  к ө р і ң і з ш і .  М ү м к і н  с і з  д ү к е н г е  к і р е б е р і с т е  д и с 
п л е й л е р ,  ж а р н а м а  б е л г і л е р і н ,  т а у а р  с ө р е с і н е н  і л г е р і л е т у  д и с п л е й л е р і н  н е м е с е  ә й г і л і  
т а ғ а м д а р д а н  т е г і н  д ә м  т а т ы п  к ө р у д і  ұ с ы н а т ы н  қ ы з м е т к е р л е р д і  к е з і к т і р г е н  б о л а р с ы з .  
Ө к і н і ш к е  о р а й ,  к ө п т е г е н  с а т у ш ы  ж ы л  с а й ы н  ө н д і р у ш і л е р д е н  а л а т ы н  ж ү з д е г е н  д и с п л е й ,  
б е л г і л е р  м е н  п л а к а т т а р д ы  ө ң д е у м е н  а й н а л ы с у д ы  қ а л а м а й д ы .  С о н д ы қ т а н  ө н д і р у ш і л е р  
о л а р д ы  ү з д і к  P O P  м а т е р и а л д а р ы м е н  қ а м т а м а с ы з  е т і п ,  о л а р д ы  о р н а т у д ы  ұ с ы н ы п ,  о н ы  
т е л е в и з и я л ы қ ,  б а с п а  н е м е с е  о н л а й н  м е с с е д ж д е р м е н  б а й л а н ы с т ы р а д ы .

Байқау, лотерея және ойындар т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ө з  б а ғ ы н  с ы н а у  а р қ ы л ы  а қ ш а л а й  
с ы й л ы қ ,  с а п а р ғ а  ж о л д а м а  н е м е с е  т а у а р л а р  с и я қ т ы ,  қ а н д а й  д а  д ү н и е  ұ т ы п  а л у  м ү м к і н -  
д і г і н  б е р е д і .  Байқаулар т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  с ұ р а қ т а р д ы ң  ж а у а б ы н  т а б у  н е  б е л г і л і  ә у е н д і  
а н ы қ т а у ,  ұ т ы м д ы  ж а у а п  б е р у г е  ш а қ ы р а д ы .  Қ а з ы л а р  а л қ а с ы  і р і к т е у  ө т к і з і п ,  е ң  ү з д і г і н  
т а ң д а й д ы .  Лотереялар ж е р е б е  т а с т а у  ү ш і н  ө з  е с і м і н  қ о л д а н у ғ а  ш а қ ы р а д ы .  Ойын т ұ т ы -  
н у ш ы л а р ғ а  с а т ы п  а л ғ а н  с а й ы н  с ы й л ы қ  ұ т у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  н е м е с е  к ө м е к т е с п е й т і н  қ а н -  
д а й  д а  б і р  н ә р с е н і  -  б и н г о  с а н д а р ы н ,  ж а с ы р ы л ғ а н  ә р і п т е р д і  ұ с ы н а д ы .

Қ а н д а й  к о м п а н и я  б о л м а с ы н ,  л о т е р е я л а р  м е н  ж а р ы с т а р д ы  б р е н д к е  н а з а р  а у д а р т у  
ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ү ш і н  ө т к і з е д і .  М ы с а л ы ,  G o o g l e  « D o o d l e  4  G o o g l e »  « Ә л е м д і  к ө р -  
к е й т у  ү ш і н  б і р  н ә р с е  о й л а п  т а б а  а л с а м . . . »  т а қ ы р ы б ы н д а ғ ы  б а й қ а у ы  б а л а л а р д ы  G o o g l e  
л о г о т и п і н  ж о б а л а у ғ а  ш а қ ы р д ы .  О н д а  ж е ң с і з  ж е й д е л е р  м е н  п л а н ш е т т е р д е н  б а с т а п  
3 0  0 0 0 $  к о л л е д ж  с т и п е н д и я с ы н а  д е й і н  ж ү л д е л е р  б о л д ы .  K e l l o g g  к о м п а н и я с ы н ы ң  
E g g o  б р е н д і  F a c e b o o k - т е  G r e a t  E g g o  W a f f l e  O f f !  ж а р ы с ы н  ө т к і з д і ,  а л  в а ф л и д і ң  е ң  ү з д і к  
р е ц е п т і н  ұ с ы н ғ а н  ж е ң і м п а з д а р  5  0 0 0 $  а л д ы .  D o v e  т а  ө з і н і ң  F a c e b o o k  ж а з ы л у ш ы л а р ы -  
н а н  б і р  д о с ы н ы ң  а т ы н  а т а п ,  н е л і к т е н  о л  « ш ы н а й ы  с ұ л у »  е к е н і н  а й т ы п  б е р у і н  с ұ р а п ,  
« Ш ы н а й ы  с ұ л у л ы қ т ы  к ө р с е т у  к е р е к »  б а й қ а у ы н  б а с т а д ы .  Ж е ң і м п а з д а р  D o v e - т і ң  к е л е с і  
ж а р н а м а  б е й н е с і н е  а й н а л д ы .

http://www.happymeal.com
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Ивент-маркетинг (немесе 
іс-шараға демеушілік) -
бренд маркетингтік іс-шара 
жасау немесе басқалар 
жасаған іс-шараның жалғыз 
немесе қатысушы-демеушісі 
ретінде жұмыс істеуі.

А қ ы р  с о ң ы н д а ,  м а р к е т о л о г т а р  ө з  б р е н д т е р і н  ивент-маркетинг (немесе іс-ша- 
раға демеушілік) а р қ ы л ы  і л г е р і л е т е  а л а д ы .  О л а р  ө з  б р е н д - м а р к е т и н г т і к  і с - ш а р а с ы н  
ө т к і з е  а л а д ы  н е м е с е  б а с қ а л а р  ұ й ы м д а с т ы р ғ а н  і с - ш а р а л а р д ы ң  ж а л ғ ы з  н е м е с е  қ а т ы -  
с у ш ы - д е м е у ш і с і  р е т і н д е  қ ы з м е т  к ө р с е т у і  м ү м к і н .  І с - ш а р а л а р  м о б а й л  б р е н д т е р д і  т а -  
н ы с т ы р у д а н  б а с т а п  ф е с т и в а л ь д а р ,  м е р е к е л е р ,  м а р а ф о н д а р ,  к о н ц е р т т е р  н е м е с е  б а с қ а  
д е м е у ш і л і к  е т і л г е н  ж и ы н д а р ғ а  д е й і н  к е з  к е л г е н і н  қ а м т у ы  м ү м к і н .  И в е н т - м а р к е т и н г  а р -  
к е т и н г і  ө т е  а у қ ы м д ы  ж ә н е  о л  і л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р ы  а р а с ы н д а ғ ы  е ң  ж ы л д а м  д а м ы п  к е л е  
ж а т қ а н  с а л а  б о л у ы  м ү м к і н .  Т и і м д і  и в е н т - м а р к е т и н г  і с - ш а р а  м е н  д е м е у ш і л і к т і  б р е н д т і ң  
қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н ы с ы м е н  б а й л а н ы с т ы р а д ы .  Б ү г і н г і  ц и ф р л ы қ  м е д и а н ы ң  ә л е у м е т т і к  б ө -  
л і с у  қ у а т ы м е н  т і п т і  ж е р г і л і к т і  і с - ш а р а л а р  д а  а у қ ы м д ы  ы қ п а л ғ а  и е  б о л у ы  м ү м к і н .  М ы -  
с а л ы ,  D e l t a  F a u c e t  с у д ы  4 0 %  а з ы р а қ  ж ұ м с а й т ы н ,  а л а й д а  б ә с е к е л е с  ж о ғ а р ы  а ғ ы н д ы  
м о д е л ь д е р  с е к і л д і  ж а қ с ы  ж ұ м ы с  і с т е й т і н ,  ө з і н і ң  ф и т н е с  ж ә н е  о т б а с ы ғ а  б е й і м д е л г е н  
т а р г е т  а у д и т о р и я с ы н а  а р н а л ғ а н  H 2O k i n e t i c  с у  ү н е м д е у ш і  д у ш  с е б е з г і с і н  і л г е р і л е т у  ү ш і н  
ш ы ғ а р м а ш ы л ы қ  ш а р а  ө т к і з д і . 28

Delta компаниясының #HappiMess промоушн кампаниясы оның кейбір клиентінің ең 
бақытты сәттері орын алған жайсыздықты жеңуден басталды деген түсініктерге сүйене- 
ді. Таргет тұтынушыларға су үнемдейтін душ себезгісінің нағыз қиын жағдайларда қа- 
лай жұмыс істейтінін компания өзі көрсету үшін бүкіл ел бойынша Delta 5 000 балшықта 
өтетін жүгіру жарысына демеушілік көрсеткен Warrior Dash-пен серіктестік орнатты. Әр 
жарыста Delta 184 Delta душ себезгісімен жабдықталған үлкен душ станциясын салған, 
онда балшыққа малынған бәсекелестер кездесіп, жарыстан кейін жуына алды. «Warrior 
Dash -  адамдардың қызықты әрі көңіл көтеретін орнының керемет үлгісі, -  дейді Delta 
Faucet брендінің аға менеджері. -  Адамдардың осындай қызықты сәттерді өзін қайта таза 
қалпына келтіре алатын өнімдеріміз бар екеніне сенімді қалыппен қарсы алғанын қалай- 
мыз». Индиана штатындағы бір іс-шарада 331 адам жиналып, бір уақытта душқа түсіп 
жатқан ең көп адам ретінде Гиннестің әлемдік рекордын орнатты. Душ себезгісін сына- 
ғаннан кейін, сұралғандардың 75%-ы сатып алу жайында ойланатынын айтты. Душ ка- 
биналарына сондай-ақ өздігінен қызмет көрсету станциясы кірді. Нәтижесінде бұл оқиға 
Delta компаниясының #HappiMess кампаниясы бойынша әлеуметтік медиа белсенділігін 
85% арттырып, сауда маркасы саудасының 50%-ға өсуіне ықпал етті.

Б р е н д т е р д і ң  б а р л ы қ  т ү р л е р і  қ а з і р  і с - ш а р а  ө т к і з е д і .  Б і р а қ  б і р р е т т і к  і с - ш а р а л а р  
б р е н д т і ң  а у қ ы м д ы  п р о м о у ш н ы  м е н  п о з и ц и я с ы м е н  ж а қ с ы  б а й л а н ы с  о р н а т қ а н  ж о с п а р -  
л а н ғ а н  і с - ш а р а  к а м п а н и я с ы  с е к і л д і  т и і м д і  б о л у ы  с и р е к  к е з д е с е д і .  І с - ш а р а ғ а  д е м е у ш і -  
л і к  е т у  а р қ ы л ы  б р е н д  т ұ т ы н у ш ы л а р  а л д ы н д а  т ү р л і  т ә с і л д е р м е н  к ө р і н е  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  
T o y o t a  к о м п а н и я с ы  м у з ы к а л ы қ  ф е с т и в а л ь д а р ы н  і с - ш а р а л а р  м а р к е т и н г і н е  ж ә н е  ж е к е  
с а т у д ы  і л г е р і л е т у  м е н  ж е к е  с а т у  қ ұ р а л ы  р е т і н д е  п а й д а л а н а д ы  ( « Р е а л  м а р к е т и н г »  а й д а -  
р ы н д а ғ ы  1 6 . 2 - м ы с а л д ы  қ а р а ң ы з ) .

Сауданы ілгерілету -
сатушыларды брендті өткізуге 
үгіттеу, оған сөреден орын 
беру және оны жарнамада 
насихаттауға көмектесетін 
сатуды ілгерілету құралдары.

Сауданы ілгерілету
Ө н д і р у ш і л е р  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  б ю д ж е т і н  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ( 2 1 % )  қ а р а ғ а н -  

д а  к ө б і н е  р и т е й л е р л е р  м е н  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р г е  ( б а р л ы қ  а к ц и я н ы ң  7 9 % - ы )  б а ғ ы т -  
т а й д ы . 29 Сауданы ілгерілету с а т у ш ы л а р д ы  б р е н д т і  ө т к і з у г е ,  о ғ а н  с ө р е д е н  о р ы н  б е р у ,  
о н ы  ж а р н а м а д а  н а с и х а т т а у ғ а  к ө м е к т е с у  ж ә н е  о н ы  к л и е н т т е р г е  ұ с ы н у ғ а  ү г і т т е й д і .  Б ү -  
г і н г і  т а ң д а  с ө р е  к е ң і с т і г і н і ң  а з  б о л ғ а н ы  с о н ш а  -  ө н д і р у ш і л е р  ө з  ө н і м д е р і  с ө р е д е  т ұ р у ы  
ү ш і н  к ө б і н е  с а т у ш ы л а р ғ а  ж ә н е  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р г е  ө н і м д і  с а т ы п  а л у д а  б а ғ а  ж е ң і л -  
д і к т е р і н ,  с а т ы п  а л у  к е п і л д і к т е р і н  н е м е с е  т е г і н  т а у а р  ұ с ы н у ы  к е р е к .

Ө н д і р у ш і л е р  с а у д а н ы  і л г е р і л е т у д і ң  б і р н е ш е  қ ұ р а л ы н  п а й д а л а н а д ы .  Т ұ т ы н у ш ы ғ а  
і л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р д ы ң  к ө б і н  -  б а й қ а у л а р ,  с ы й л ы қ т а р ,  к ө р с е т і л і м д е р д і  с а у д а н ы  і л г е -  
р і л е т у  ү ш і н  д е  п а й д а л а н у ғ а  б о л а д ы .  Н е м е с е  ө н д і р у ш і  б е л г і л і  б і р  у а қ ы т  а р а л ы ғ ы н д а  ә р  
с а т ы п  а л у  б о й ы н ш а  б а ғ а  т і з і м і н е н  ( п р е й с к у р а н т )  т і к е л е й  жеңілдік ұ с ы н у ы  м ү м к і н  ( к е й 
д е  жеңілдік, фактура бағасына жеңілдік н е м е с е  прейскурантта көрсетілгеннен төмен 
баға д е п  т е  а т а л а д ы ) .  Ө н д і р у ш і л е р  с о н ы м е н  қ а т а р  р и т е й л е р л е р д і ң  ө н і м д е р і н  қ а н д а й  
д а  б і р  ж о л м е н  к ө р с е т у  т у р а л ы  к е л і с і м ш а р т ы н а  а қ ш а л а й  жеңілдік ( ә д е т т е  ә р б і р  іс  ү ш і н  
к ө п  м ө л ш е р д е )  ұ с ы н а  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  ж а р н а м а  ү ш і н  ж е ң і л д і к  р и т е й л е р л е р г е  ө н і м  
ж а р н а м а с ы н ,  а л  д и с п л е й  ү ш і н  ж е ң і л д і к  о л а р д ы ң  а р н а й ы  д и с п л е й л е р д і  п а й д а л а н у ғ а  
к е т к е н  ш ы ғ ы н ы н  ө т е й д і .

Ө н д і р у ш і л е р  б е л г і л і  б і р  м ө л ш е р д е  н е м е с е  б е л г і л і  б і р  т а л ғ а м  н е м е с е  ө л ш е м г е  б а й -  
л а н ы с т ы  с а т ы п  а л а т ы н  р и т е й л е р л е р г е  т а у а р л а р д ы ң  қ о с ы м ш а с ы  б о л а т ы н  тегін тауар- 
ларды ұ с ы н а  а л а д ы .  О л а р  с о н д а й - а қ  д и л е р л е р г е  н е м е с е  о л а р д ы ң  с а т у  б ө л і м д е р і н е  
ө н д і р у ш і  т а у а р л а р ы н  « и т е р у »  ү ш і н  ақша н е м е с е  с ы й л ы қ т а р  ұ с ы н а д ы .  Ө н д і р у ш і л е р  р и 
т е й л е р л е р г е  ф и р м а н ы ң  а т а у ы  б а р  қ а л а м ,  к ү н т і з б е л е р ,  б л о к н о т т а р ,  ш а м  ж ә н е  м а й д а -  
ш ү й д е г е  а р н а л ғ а н  с ө м к е л е р  с и я қ т ы  т е г і н  ж а р н а м а  т а у а р л а р ы н  б е р е  а л а д ы .
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16.2. Toyota музыка фестивалінің стратегиясы

Toyota Motor Corporation 
Volkswagen және General Motors 
компанияларымен бірге әлемдегі ең 
ір і автокөлік өндірушілер қатарына 
кіреді. Жапониядағы жер сілкінісі 
салдарынан өндірісті қалпына кел- 
тіруге мәжбүр болған автомобиль 
өндірушісі 2 0 1 1  жылды санамаған- 
да 2008 және 2016 жылдар аралы- 
ғында көлік сату бойынша алдыңғы 
қатардағы компания болды.

Қазіргі таңда Toyota әлемдік 
ауқымға және әртүрлі елдердегі 
клиенттердің түрлі қалауын қана- 
ғаттандыруға қол жеткізді. Компа- 
нияның 28 ел мен өңірлерде 53 өн- 
діріс ошағы бар. Түрлі нарықтарға 
қызмет көрсету үшін Toyota мар- 
кетингтік шараларды нарық жағда- 
йына сай бейімдейді. Оның дүние- 
жүзі бойынша тоғыз жерде дизайн 
және ғылыми-зерттеу базасы бар, 
бұл оның дизайн мен әзірлеме жа- 
саудан бастап сатуға дейінгі және 
өз тұтынушыларын қызмет көрсету 
сапасымен қанағаттандыруға бағыт- 
талған талпынысын көрсетіп отыр.

Toyota маркетинг стратегиясы 
тұтынушы қажеттіліктеріне ерек- 
ше назар аударады. Компания ав- 
токөлік сатудан түскен пайда мына 
тәртіппен бөлінуі тиіс деп санайды: 
алдымен тұтынушы, содан кейін ав- 
токөлік дилері, соңғысы өндіруші. 
Бұл көзқарас компанияға клиент- 
тер мен дилерлердің сенімін жау- 
лап алуға көмектесті және осылай- 
ша өндірушілерге де өсім әкелді. 
Toyota маркетинг стратегиясының 
басты бағыты — дүниежүзі бойын
ша дилерлік желілердің кең желісін 
дамыту, қолдау және сату арнала- 
рын құру.

Toyota промоушн стратегиясы 
маркетингтік коммуникация мик- 
сін ің барлық элементтерін пайда- 
лануды қамтиды. Toyota төмендегі 
ілгерілету шараларын маңызына 
қарай ретімен пайдаланады: жеке 
сату; жарнама; PR; сатуды ілгеріле- 
ту және тікелей сату. Ж еке сату ди- 
лердің сату өкілдері арқылы жүзеге 
асады. Компания әртүрлі медиа, со- 
ның ішінде телевизия, баспа және 
электрондық БАҚ, веб-сайттар мен 
билбордтар арқылы өз өнімдерін 
жарнамалайды. Toyota сондай-ақ 
қоршаған ортаны қорғау жөніндегі

бастамаларды қолдайтын «Toyota 
TogetherGreen» бағдарламасы және 
«Азық-түлік банкіне» азық-түлік 
өнімдерін үлестіретін «Сағат сайын 
тамақтану» бағдарламасы сияқты 
бренд имиджін қалыптастыруға 
көмектесетін PR-ды қолданады. 
Компания кейде арнайы келісім- 
шарттар арқылы сатуды ілгерілете- 
ді және корпоративтік клиенттерге 
тікелей сатуды жүргізеді.

Toyota дилерлердің кең ауқым- 
ды желісін дамытты. 2015 жылы 
Toyota Жапониядағы дилерлік 
желісінде 4 700 сату және қызмет 
көрсету пункті бар 280 дилер бол
ды. Олардың ішінде 15-і компания 
дилерлері болса, қалғандары — 
тәуелсіз. Жапонияда Toyota ком- 
паниясының дилерлері төрт сату 
арнасына бөлінеді: Toyota, Toyopet, 
Corolla және Netz. Жапониядан 
тыс жерде Toyota жаһандық сату 
желісі шамамен 190 ел мен аймақ- 
та 170-тен астам дистрибьюторды 
қамтиды. Toyota дистрибьюторла- 
рының аймақтар бойынша саны: 
Солтүстік Америка (3); Латын Аме- 
рикасы (43); Еуропа (27); Афри
ка (49); Азия (17); Қытай (4); Таяу 
Шығыс (14) және М ұхит елдері 
аймағы (15). Аймақтардағы дистри- 
бьюторлар Toyota үш ін негізгі сату 
арнасы ретінде жұмыс істейді және 
жергіл ікті нарық қажеттіліктеріне 
бейімделген сауда стратегиясын 
іске асырады. Олар Toyota мен на- 
рық байланысын қолдауда шешу- 
ші рөл атқарады және нарық өзге-

рістері мен клиент қажеттіліктері- 
не икемделуге бейім. Бұл Toyota-ға 
ықтимал сұранысты белсенді түрде 
қалыптастыру арқылы жаңа жан- 
күйерлер табуға көмектеседі.

Компания өз тұтынушыларын, 
әсіресе миллениалдардың жаңа 
толқынын тартудың маңызын тү- 
сінеді. Әртүрлі нарықтарда өз ав- 
токөліктерін ілгерілетуде Toyota 
музыка фестивалі сияқты тұтыну- 
шы тартудың түрлі стратегиясын 
қолданады. Toyota басшылығының 
пікірінше, музыка — жас және сан 
қырлы таргет аудиториямен өзара 
байланыс жасауға арналған қуат- 
ты құрал, сондықтан музыка фес- 
тиваліне демеушілік көрсету мен 
өткізу, ықтимал автокөлік сатып 
алушылармен қарым-қатынас үшін 
өте пайдалы деп санайды. Мұндай 
фестивальдарға қатысу мақсаты — 
Toyota брендін және оның көлік 
құралдарын практикалық пен инте
рактив көрсетілімдердің көмегімен 
айрықша таргет нарықпен таныс- 
тыру. Бұл клиенттердің қызығушы- 
лығын тудыратын және брендке 
деген оң қарым-қатынасқа ықпал 
етуші тәжірибеге сүйенетін мар- 
кетингтік мүмкіндік жасайды. 2015 
жылы Toyota АҚШ -тағы Outside 
Lands, Life Is Beautiful, Lollapalooza, 
Bumbershoot, Voodoo Fest, Electric 
Forest, Firefly, Stagecoach және 
Country Thunder секілді рок-фести- 
вальдарға көп қатысуымен ерекше- 
ленді. Toyota осындай іс-шараларға 
тек көлік құралдарын әкелу мен

Toyota маркетингтік коммуникация миксінің барлық 
элементін қамтитын өзара әрекет етудің жаңа тәсілдеріне 
ұмтылуда
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тұраққа қоюдан да артъіқ нәрсе жа- 
сауд^і қалайдъ; компания музъка 
фестива^дарън шъғармашълъқ 
идеялард^і инновациялъқ жолмен 
жүзеге асъру үш ін пайдаланад^і; 
сонъмен қатар көлік тәжірибесін, 
интерактив элементтер қосу, лоте- 
реялар, байқаулар мен жергіл ікті 
промоакциялар өткізу арқъл^і съй- 
л^іқтар мен үлгілер тарату секілді 
сатуд^і ілгерілету әдістерін бір уа- 
қътта пайда^ана,дъ. Сонъмен қа- 
тар Toyota қазіргі заманғъ д^ібъс 
және ойън-сауъқ жүйелері және 
SiriusXM мен Pandora iHeart-Radio 
компанияларъмен серіктестік қа- 
ръм-қатънас орнатуъ осъндай іс- 
шаралар кезінде онъ дөңгелегі бар 
музъка сандъғъна айналдърад^і. 
Toyota музъка фестивалі страте- 
гиясънъң негізгі құрамдас бөлікте- 
рі мъна^ар:

• К өлік  қү р а лы м ен  б а й л а н и с т и  
т әж ірибе, Мұнда музъка фес- 
тивальдаръ брендті жандандъру 
үшін ойън-сау^іқ және комму
никация нүктесі ретінде қъзмет 
етеді. Автокөліктер фестиваль- 
дарда әртүрлі іс-шаралар мен 
ж аръстардъң бір бөлігі және 
бірге суретке түсу н ъсан ъ  ре- 
тінде пайдаланъла,дъ. М ъсалъ, 
Toyota Music Den іске қосъл- 
ғанда фестиваль қатъсуш ъларъ 
Toyota Corolla ж анънда калей
доскоп түрінде суретке түсе ала- 
дъ  немесе бірден Crazy Candy 
Camry салонъна өтіп, онъң  ар- 
тъндағъ сауда автоматън қъ- 
зъқтай ала,дъ.

• И н т е р а к т и в  айм ақт ар, Қатъ- 
сушълар сол жерде DIY («Өз 
қол^іңмен жаса») іс-шараларън: 
Toyota логотиптері сал^інған 
плакаттар, суретті орамал, сөм- 
келер және сол сияқтъ заттардъ 
жасай ала,дъ.

Toyota  са лқ ы н д а т у  айм ақт ары . 
Toyota фестиваль кезінде көлік- 
терді тану мүмкіндігімен бірге 
сусъндар мен тағамдар көме- 
гімен салқъндату аймақтарън 
ұсъна,дъ.
Т ест -драйв. Бұл — автокөлік 
маркетингінің тұрақтъ тарифі, 
бірақ Toyota онъ  көңілдірек өт- 
кізеді. М ъсалъ, Stagecoach фес- 
тивалінде қатъсуш ълар Toyota 
жүк көліктерінің қозғал^ісън 
және маневрлардъ сезіну үшін 
онъмен нашар жолдарда, яғни 
беткейлер, бөренелердің және 
өзге де нәрселердің үстінен жү- 
ріп өтті.
М узы ка  б ло гер лер і м ен  б ед елд і 
т ұлғалар . Toyota танъмал му
зъ к а  блогерлері және беделді 
тұлғалармен серіктестікте жұ- 
мъс істейді және олардъ музъка 
фестивальдаръна ш ақъра отъ- 
ръп, екі ж ақтъң  да әлеуметтік 
медиа,дағъ арналаръ үшін реал 
таймда контент жасайдъ.
Б ір егей  к р е а т и в  қа т ы суд ы  ұсы- 
ну. Toyota мұндай фестиваль- 
дардъ, ш ън мәнінде, ұмътълмас 
әсер қалдъру үшін пайдалана,дъ. 
Ш абъттандъруш ъ әңгімелер 
жинағън әзірлеу, аса ірі неон 
түстерімен безендірілген деко
рация жасау, Toyota RAV4 көлі- 
гінің арт ж ағънда Skee-Ball ой- 
нап, Toyota Camry-ді безендіру 
секіл,ді кейбір мъсал,дардъ айту- 
ға бола,дъ.

• Ө н ім  м а м а н д а р ы м ен  к е зд е су ге  
м ү м к ін д ік  беру. Фестивальдан 
кейін келушілер брендпен пай- 
дал^! мақсат үшін қаръм-қатъ- 
нас орнатъп, көлік құрал,дарън 
тексертуге көбірек мүдделі (өнім 
мам анънъң көмегімен) бола,дъ. 
Осълайша а,дамдар автокөлікте- 
рін дилерлік ортадан тъ с  сънай 
ала,дъ.

• Тұт ы нуш ы  д е р е к  ба за сы н  ә з ір -  
леу . М узъка фестиваліне қа- 
тъсуш ълар ақпараттъ не элек- 
трондъқ пошта не ойън-сау^іқ 
ақпараттъқ бюллетеньдері ар- 
қ ъ л ъ  қабъл,даудъ таңдай ала,дъ. 
Қатъсуш ълар автокөлік сатъп 
алудъ жоспарлап жүрсе, олар 
дилермен байланъсудъ сұратуъ 
мүмкін.

• Ты қпалаусы з сат у. Toyota бұл 
фестивальдардъ автокөлікті ъқ- 
тимал сатъп алушъларға бөл- 
шек сатушъдан және дилерлік 
ортадан тъ с  жеткізудің балама, 
көңілді тәсілі деп санайдъ. Бұл 
брендті тұтънушълармен еш- 
қандай сауда мәжбүрлеуінсіз 
байланъстъруға көмектеседі.

Ж еке сату жарнама құрал^і 
ретінде танъ м а^ъ ғъ н  жоғалту- 
да, бірақ Toyota музъка фестивалі 
стратегиясъ ъқтимал клиенттерге 
автоколік әкелу және олар қаръм- 
қатънас орнатудъң балама тәсілін 
тиімді қамтамасъз етті.

Дереккөз: Rebecca Harris «Toyota's Experiential Play for Millennials», Marketing Magazine, 
March 03, 2016, http://www.marketingmag.ca/consumer/toyotas-experiential-play-for- 
millennials-169437, accessed January 7, 2017; Yoko Kubota, «Toyota Again No. 1 in Global 
Car Sales», Market Watch, January 26, 2016, http://www.marketwatch.com/ story/ 
toyota-again-no-1-in-global-car-sales-201 6-01-26, accessed January 7, 2017; Sandra 
O'Loughlin, «Music Festival Strategies: 10 Ways Toyota Engages Fans», Event Marketer, 
March 25, 2016, http://www.eventmarketer.com/article/music-festival-strategies-10- 
ways-toyota-engages-with-fans, accessed January 5, 2017; Toyota website, History of 
Toyota, 2017, http://www.toyota-global.com/company/history_of_toyota, accessed 
January 7, 2017.

Бизнес-промоушн -
ықтимал бизнес-клиенттерді 
қалыптастыру, сатылымға 
дем беру, клиенттерді 
марапаттау және 
сатушыларды ынталандыру 
үшін пайдаланылатын сатуды 
глгерілету құралдары.

Бизнес-промоушн
Компаниялар жыл сайын индустриялық тұтынушыларға бағытталған промоушн- 

ға миллиардтаған доллар жұмсайды. Бизнес-промоушн ықтимал бизнес-клиенттер 
қалыптастыру, сатылымға дем беру, клиенттерді марапаттау және сатушыларды ын
таландыру үшін қолданылады. Бизнес-промоушн клиент пен сауданы ілгерілету үшін 
қолданылатын бірқатар құралдардың көпшілігін қамтиды. Мұнда бизнес-промоушн- 
ның мынадай екі негізгі қосымша құралын қарастырамыз: конвенциялар мен сауда 
жәрмеңкелері және сату байқаулары.

Көп компания мен сауда қауымдастықтары өз өнімдерін ілгерілету үшін конвенция
лар мен сауда жәрмеңкелерін ұйымдастырады. Өнеркәсіп үшін сататын фирмалар өз 
өнімдерін жәрмеңкеде көрсетеді. Бұл жәрмеңкедегі сатушылар жаңа ықтимал клиент- 
тер табу, олармен байланыс орнату, жаңа өнімдерді таныстыру, жаңа сатып алушылар- 
мен танысу, келген клиенттерге көбірек сату және тұтынушыларды басылып шыққан 
және аудиовизуал материалдармен оқыту секілді мүмкіндіктерге ие болады. Жәрмең- 
келер сондай-ақ компаниялардың сату бөлімдері арқылы қол жеткізе алмайтын көпте- 
ген ықтимал клиент табуға көмектеседі.
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К е й б і р  ж ә р м е ң к е л е р  ө т е  а у қ ы м д ы .  М ы с а л ы ,  2 0 1 8  ж ы л ғ ы  Х а л ы қ а р а л ы қ  т ұ р м ы с -  
т ы қ  э л е к т р о н и к а  к ө р м е с і  3 6 0 0 - д е н  а с т а м  қ а т ы с у ш ы ,  1 7 0  м ы ң ғ а  ж у ы қ  к ә с і б и  к е л у ш і  
т а р т т ы .  О д а н  д а  т а ң ғ а л а р л ы ғ ы ,  Г е р м а н и я н ы ң  М ю н х е н  қ а л а с ы н д а  ө т к е н  B a u m a  т а у - к е н  
ө н д і р і с і  ж ә н е  қ ұ р ы л ы с  б о й ы н ш а  с а т у  к ө р м е с і н д е  5 7  е л д е н  к е л г е н  3 4 0 0 - д е н  а с т а м  қ а -  
т ы с у ш ы  е ң  ж а ң а  и н н о в а ц и я л ы қ  ө н і м д е р і н  2 0 0  е л д е н  к е л г е н  5 3 0  м ы ң н а н  а с т а м  к е л у -  
ш і г е  ұ с ы н д ы .  Ж а л п ы  к ө р м е  а у д а н ы  6 , 1  м и л л и о н ғ а  ж у ы қ  ш а р ш ы  ф у т т ы  қ ұ р а д ы  ( 1 2 7  
ф у т б о л  а л а ң ы н а н  д а  к ө п ) . 30

Сату байқауы -  с а т у ш ы л а р  н е м е с е  д и л е р л е р д і  б е л г і л і  б і р  у а қ ы т  а р а л ы ғ ы н д а  с а у д а  
қ ы з м е т і н  ы н т а л а н д ы р у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  б а й қ а у .  С а т у  б а й қ а у ы  с а я х а т т а р ,  а қ ш а л а й  н е 
м е с е  б а с қ а  д а  с ы й л ы қ т а р д ы  а л а  а л а т ы н  к о м п а н и я л а р д ы ң  ж а қ с ы  о р ы н д а у ш ы л а р ы н  
( қ ы з м е т к е р л е р і н )  ы н т а л а н д ы р а д ы  ж ә н е  т а н и д ы .  К е й б і р  к о м п а н и я л а р  ө н і м д і л і г і  ү ш і н  
ұ п а й  ж и н а п ,  о н ы  ә р т ү р л і  ж ү л д е л е р д і ң  к е з  к е л г е н і н е  а у ы с т ы р а  а л а д ы .  С а т у  б а й қ а у ы  
ө л ш е н е т і н  ж ә н е  о р ы н д а л а т ы н  с а т у  м а қ с а т т а р ы н  ( м ы с а л ы ,  ж а ң а  а к к а у н т т а р  т а б у ,  е с к і  
а к к а у н т т а р д ы  ж а ң а р т у  н е м е с е  т а б ы с т ы л ы ғ ы н  а р т т ы р у )  б а й л а н ы с т ы р у  ү ш і н  ж а қ с ы  ж ұ -  
м ы с  і с т е й д і .

Сатуды ілгерілету бағдарламасын әзірлеу
М а р к е т о л о г т а р  і л г е р і л е т у  т ү р л е р і н  т а ң д а у д а н  б ө л е к  с а т у д ы  і л г е р і л е т у д і ң  т о л ы қ  

б а ғ д а р л а м а с ы н  ә з і р л е у д е  б і р н е ш е  б а с қ а  д а  ш е ш і м  қ а б ы л д а у ы  к е р е к .  Б і р і н ш і д е н ,  о л а р  
ы н т а л а н д ы р у  м ө л ш е р і н  а н ы қ т а у ы  қ а ж е т .  Т а б ы с т ы  і л г е р і л е т у  ү ш і н  а н ы қ т а л ғ а н  с т и м у л  
к е р е к .  Ө й т к е н і  а у қ ы м д ы  ы н т а л а н д ы р у  с а т у д ы  а р т т ы р а д ы .  М а р к е т о л о г  с о н ы м е н  қ а т а р  
қатысуға жағдай жасауы керек. Ы н т а л а н д ы р у  б а р л ы қ  а д а м ғ а  н е м е с е  і р і к т е л г е н  т о п -  
т а р ғ а  ғ а н а  ұ с ы н ы л у ы  м ү м к і н .

М а р к е т о л о г т а р  п р о м о у ш н  б а ғ д а р л а м а с ы н ы ң  ө з і н  қ а л а й  ілгерілету және таратуға 
б о л а т ы н ы н  а н ы қ т а у ы  т и і с .  М ы с а л ы ,  2  д о л л а р ғ а  ж е ң і л д і к  к у п о н ы  қ а п т а м а д а ,  ж а р н а -  
м а д а ,  д ү к е н д е ,  и н т е р н е т  н е м е с е  м о б а й л  ж ү к т е у  а р қ ы л ы  ұ с ы н ы л у ы  м ү м к і н .  Ә р  т а р а т у  
ә д і с і  қ а м т у  м е н  б а ғ а н ы ң  т ү р л і  д е ң г е й і н е н  т ұ р а д ы .  С о ң ғ ы  к е з д е  к ө п т е г е н  м а р к е т о л о г т а р  
ж а л п ы  к а м п а н и я  т ұ ж ы р ы м ы н  б і р н е ш е  м е д и а м е н  б і р і к т і р у д е .  Промоушн ұзақтығы д а  
м а ң ы з д ы .  С а т у д ы  і л г е р і л е т у  к е з е ң і  т ы м  қ ы с қ а  б о л с а ,  к ө п  т ұ т ы н у ш ы  ( о л а р  с о л  у а қ ы т т а  
с а т ы п  а л м а у ы  м ү м к і н )  о н ы  ө т к і з і п  а л а д ы .  П р о м о у ш н  ұ з а қ қ а  с о з ы л с а ,  т и і м д і  с а у д а  о н ы ң  
« қ а з і р  ә р е к е т  е т е т і н »  м ү м к і н д і к т е р і н і ң  к е й б і р і н е н  а й ы р ы л а д ы .

Бағалау д а  ө т е  м а ң ы з д ы .  М а р к е т о л о г т а р  б а с қ а  м а р к е т и н г т і к  ш а р а л а р д ы ң  т а б ы с ы н  
б а ғ а л а у ғ а  т а л п ы н а т ы н ы  с е к і л д і ,  с а т у д ы  і л г е р і л е т у г е  қ ұ й ы л ғ а н  қ а р ж ы н ы ң  д а  қ а й т а р ы -  
м ы н  ө л ш е у  ү ш і н  ж ұ м ы с  і с т е у і  к е р е к .  Е ң  к е ң  т а р а л ғ а н  б а ғ а л а у  ә д і с і  -  і л г е р і л е т у г е  д е й і н ,  
і л г е р і л е т у  б а р ы с ы н д а ғ ы  ж ә н е  с о д а н  к е й і н г і  с а у д а н ы  с а л ы с т ы р у .  М а р к е т о л о г т а р  м ы н а -  
д а й  с ұ р а қ т а р ғ а  ж а у а п  б е р у  к е р е к :  П р о м о у ш н  ж а ң а  к л и е н т т е р  т а р т т ы  м а  н е м е с е  қ а з і р г і  
к л и е н т т е р д і ң  к ө б і р е к  с а т ы п  а л у ы н а  ы қ п а л  е т т і  м е ?  Ж а ң а  к л и е н т т е р д і  ж ә н е  с а у д а  к ө л е -  
м і н  ұ с т а п  қ а л а  а л а м ы з  б а ?  Т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  а р а д а ғ ы  ұ з а қ м е р з і м д і  қ а р ы м - қ а т ы н а с  п е н  
с а у д а  к ө л е м і н і ң  ө с у і  ө з  ш ы ғ ы н ы н  а қ т а й  м а ?

Ә р и н е ,  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  ж а л п ы  п р о м о у ш н - м и к с  қ ұ р а л д а р ы н ы ң  а р а с ы н д а  м а ң ы з -  
д ы  р ө л  а т қ а р а д ы .  О н ы  ж а қ с ы  п а й д а л а н у  ү ш і н  м а р к е т о л о г  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  м а қ с а т ы н  
а н ы қ т а п ,  е ң  ж а қ с ы  қ ұ р а л д а р д ы  т а ң д а п ,  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  б а ғ д а р л а м а с ы н  ә з і р л е й д і ,  
о н ы  і с к е  а с ы р а д ы  ж ә н е  н ә т и ж е н і  б а ғ а л а й д ы .  Б ұ д а н  б ө л е к  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  ж а л п ы  и н -  
т е г р а ц и я л а н ғ а н  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  б а ғ д а р л а м а с ы  а я с ы н д а  і л г е р і л е т у д і ң  б а с -  
қ а  э л е м е н т т е р і м е н  м ұ қ и я т  ү й л е с у і  т и і с .
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М ақсаттарға шолу
Бұл тарау — маркетинг-микстің соңғы элементі — 

промоушнды қамтитын төрт тараудың үшіншісі. Ал- 
дыңғы екі тарау жалпы интеграцияланған маркетинг- 
т ік  коммуникация, жарнама және PR жайында болды. 
Осы тарауда жеке сату мен сатуды ілгерілету зерт- 
телді. Ж еке сату — коммуникациял^іқ микстегі тұл- 
ғааралық қатынас құрал. Сатуды ілгерілету тауарды 
немесе қызметті сатып алуд^і немесе сатуд^і жүзеге 
асыруға мүмкіндік беретін қысқамерзімді ілгерілетуден 
тұрады.

16-1. Компания сатушыларының тұтынушы- 
лармен қарым-қатынас орнату мен тұты- 
нушылар үшін құндылық қалыптастыру- 
дағы рөлін талқылау.

Көптеген компания сатушыларды пайда^анады 
және компаниялардың басым бөлігі маркетинг-микс
те оларға маңызд^і міндет артады. Іскерлік өнімдерді 
сатат^ін компанияларда фирманың сату бөлімі клиент- 
термен тікелей жұмыс істейді. Клиент үш ін сату бөлімі
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көбінесе компаниямен тікелей байланысудың жа^ғыз 
жолы, демек, клиенттер оған компанияның бірден-бір 
көрін іс і ретінде қарауы мүмкін. Керісінше, делдалдар 
арқылы сататын тұт^іну тауарлары компанияларын- 
да клиенттер әдетте сатушылармен кездеспейді, тіпті 
олар туралы білмейді. Сату бөлімі көтерме және бөл- 
шек саудагерлермен жұмыс істеп, олардың қолдау^іна 
ие бол^іп, оларға фирманың өнімдерін сатуда тиімді 
болуға көмектеседі.

Промоушн-микс элементі ретінде сату бөлімі бел- 
гілі маркетингтік мақсаттарға қол жеткізуде және із- 
дестіру, байланыс, сату, қызмет көрсету және ақпарат 
жинау сияқты қызметтерді жүзеге асыруда өте тиімді. 
Бірақ нарыққа көбірек бағдарланған компаниялармен 
бірге клиентті назарға алған сату бөлімі клиенттерді 
қанағаттандыру және компанияның пайдасын артты- 
румен бірдей айна^ысад^і. Сату бөлімі тұтынушы тар
ту және клиентпен тиімді қарым-қатынаст^і дамыту 
және басқаруда маңызды рөл атқарады.

16-2. Сату бөлімін басқарудың негізгі алты қа- 
дамын анықтау және түсіндіру.

Сату бөлімінің жоғары шығыны алты сатыдан тұ- 
ратын тиімді сату менеджменті процесін қа ^ет  етеді: 
сату бөлімінің стратегиясы мен құрыл^імын жобалау; 
жұмысқа тарту мен іріктеу; оқыту; өтемақы төлеу; же- 
текш ілік ету және сатушылар мен сату бөлімінің өнім- 
ділігін бағалау.

Сату бөлімін жоба^ау кезінде сату менеджменті 
сату бөлімінің құрылымы сатуд^ің қандай түріне (ау- 
мақтық, өнімділік, клиентке бағытта^ған немесе күр- 
делі құрыл^ім) сәйкес сату мөлшері, сатуға кім  қаты- 
сатыны және сатушы немесе сатуға қоддау көрсететін 
қанша а дам бірге жұмыс істейтіні (іш кі немесе сыртқы 
сату бөлімдері мен команда^ық сату) сынд^і әртүрлі 
мәселелерді шешуге тиіс.

Сатушылард^і жұмысқа алуда мұқият ір іктеу ке- 
рек. Компания жаңа сатушыларынан көргіс і келген 
қасиеттерді ұсыну үш ін өзінің ең табысты сатушыла- 
рының еңбек мiндеттерi мен қабілеттерін қарастыра 
алады. Үміткерлерді қазіргі сатушылардың ұсыныста- 
рынан, жарнама,дан, интернет және әлеуметтік медиа- 
дан, сондай-ақ жоғары оқу орны түлектерін жалдау/ 
орналастыру орталықтарынан іздеу керек. Іріктеу 
процесі аяқталғаннан кейін оқу бағдарламалары жаңа 
сатушыларды сату өнерімен ғана емес, компанияның 
тарихымен, өнімдерімен және саясатымен, сондай-ақ 
өз клиенттері мен бәсекелестерінің сипаттамасымен 
таныстырады.

Сату бөлімінің өтемақы жүйесі сатушыларды ма- 
рапаттауға, ынта^андыруға және тікелей басқаруға 
көмектеседі. Өтемақыдан бөлек, барл^іқ сатушылар 
қадағалауға мұқтаж және олар көп шешім қабылдап, 
түрлі қиындықтарға кезігу і мүмкін болғандықтан, 
көпш ілігі үнемі жігерлендіруді қажет етеді. Компания 
олардың жақсы жұмыс істеуіне көмектесу үш ін олар- 
дың жұмысын мерзімді түрде баға^ап отырады. Сату- 
шыларға баға беру кезінде компания сатыл^ім есепте- 
рінен, жеке бақылаудан, тұтынушыларға жүргізілген 
г.ауалнамадан және өзге сатушылармен әңгімелесуден 
жиналған ақпаратқа сүйенеді.

Сатудағы ең тез өсіп келе жатқан тренд — әлеу- 
меттік сатудағы дүмпу — сатуда онлайн, мобайл жә- 
не әлеуметтік медианы пайда^ану. Ж аңа цифрлық

технологиялар сатушыларға ықтима^ сатып а^ушыны 
анықтау және олар жайында ақпаратты бі^у, тұтыну- 
шы тарту, тұтынушы үш ін құндылық қал^іптастыру, 
сатуға жақындау және тұт^інушылармен қарым-қа- 
тынас құруға үйрету үш ін қуатты құра^арм ен қамта- 
масыз етеді. Бүгінгі тұтынушылардың көбі сатушылар 
ұсынатын көмекке арқа сүйемейді. Оның орнына олар 
онлайн және әлеуметтік медиа ресурстарын өз мәселе- 
лерін та^ау, зерттеу, шешім қабылдау, әріптестерінен 
кеңес а^у және сатушымен сөйлескенге дейін сатып 
алудың кез келген нұсқаларын орындау үш ін пайда- 
ланад^і. Жауап ретінде сатушылар өз сату процесте- 
р ін  сатып алушылардың жаңа сатып алу процесіне 
сәйкестендіріп, қайта бағдарлауда. Олар клиенттерді 
ертерек және тол^іқ тарту үш ін әлеуметтік медиа
ны, мобайл құрылғылард^і, веб-форумдард^і, онлайн 
қауымдастықтарды, блогтарды және басқа цифрлық 
құралдарды пайдаланады. Қорытындылай келгенде, 
онлайн, мобайл және әлеуметтік медиа технологияла- 
ры сату бөлімін бұрынғыдан ұт^імдырақ, тиімдірек жә- 
не нәтижелі етуге көмектеседі.

16-3. Жеке сату процесін талқылау, транзак- 
цияға бағдарланған маркетинг пен қа- 
рым-қатынас маркетингін ажырата білу.

Сату процесі жеті сатыдан тұрады: барлау және 
іріктеу; а^д^ін а^а танысу; жақындау; таныстыру жә- 
не көрсету; қарсылықтъі еңсеру; мәміле жасау жә- 
не ұзақмерзім,ді қарым-қатынас орнату. Бұл сатылар 
маркетологтарға белгілі бір сату процесін аяқтауға 
көмектеседі және сол сияқты мәмілеге бағытталады. 
Дегенмен сатушының сатып а^ушылармен келісімінде 
қарым-қатынас маркетингінің үлкен тұжырымдама- 
сын басшылыққа алу керек. Компанияның сату бөлімі 
негізгі клиенттердің тұтынушы құндылығы мен қана- 
ғаттануына сүйенетін тиімді, ұзақмерзімді қарым-қа- 
тынасты дамыту үш ін компанияның бүкіл мүмкіндік- 
терін ұйымдастыруға көмектесуі керек.

16-4. Сатуды ілгерілету кампаниясы қалай да- 
йындалып, жүзеге асатынын түсіндіру.

Сатуды ілгерілету кампаниялары сатуды ілгеріле- 
ту мақсаттарын анықтауды (жа^пы алғанда, сатуды 
ілгерілету клиеитпеи қарым-қатыиас ориатуы ке
рек); құралдарды таңдауды; сондай-ақ ынталандыру 
мөлшері, қатысу шарттары, промоушн пакетін қалай 
ілгерілетуге және таратуға болатыны; сол секілді про
моушн үзақтығы (купондар, сыйақылар мен промоак- 
циялардан бастап байқау, лотерея мен іс-шараларға 
дейін) сияқты нәрселерді анықтай отырып; сауданы 
ілгерілету қүралдары (дискаунт пен жеңілдіктен бас
тап тегін тауарлар мен ақша аударуға дейін) мен 
бизнес-промоушн қүралдары (конвенциялар, сауда 
жәрмеңкелері мен сату байқаулары); тұтынушыға 
ілгерілету құралдарын (купондар, ақша қайтарымы, 
сыйлықтар және сату нүктесіндегі промоушннан бас
тап байқаулар, лотереялар және іс-шараларға дейін) 
қолдану арқылы сатуды ілгерілету бағдарламасын 
әзірлеу және жүзеге асыруды талап етеді. Осы про
цесс аяқталғаннан кейін компания сатуды ілгерілету 
нәтижесін баға^ауы тиіс.
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Негізгі терминдер
Ж еке сату 
Сатушы

Сату бөлімін басқару
Аумақтық сату бөлімі құрылымы
Өнімге қарай сату бөлімі құрыл^імы
Тұтынушыға (немесе нарыққа) қарай сату бөлімі
құрыл^імы
Сыртқы сату бөлімі
Іш кі сату бөлімі
Топтық сату
Сату квотасы
Әлеуметтік сату

Сату процесі 
Барлау
Алдын а^а танысу 
Жақындау 
Таныстыру 
Қарсылықты еңсеру 
Мәміле жасау
Ұзақмерзімді қатынас орнату

Сатуды ілгерілету 
Тұтынушыға ілгерілету
Ивент-маркетинг (немесе іс-шараға демеушілік)
Сауданы ілгерілету
Бизнес-промоушн

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
1. Жеке сатүды анықтаңыз және оның компания- 

ның промоушн-миксіндегі рөлін та^қылаңыз. 
(AASCB: коммуникация; рефлексия).

2. Сатылымды өтеудің төрт элементін атаңыз және 
сипаттаңыз. Түрлі өтемақы комбинациялары де
ген не және оларды компанияның маркетинг мақ- 
саттарына жету үш ін қа^ай қол,дануға болады? 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

Сыни ойлау жаттығуы
6 . Интернетте сату жөнінде тегін ауқымд^і ресурс

тар бар. Осы ресурстард^ің кейбірін табу және 
олардың біреуіне қол ж еткізу үш ін «сату бойын- 
ша тегін оқытуд^і» іздеңіз. Үйренген нәрсені көр- 
сететін презентация жасаңыз. (AACSB: коммуни
кация; АТ қолдану, рефлексия).

7. Сіз сыра мен шарап таратушы Pureation Beverage 
Group компаниясының ауданд^іқ менеджерісіз. 
Компания жыл,дам өсіп келе жатыр және өз то- 
бына жаңа сатушылард^і қосуды қажет етеді. 
16.1-сызба.дағы сату бөлімін басқаруға арна^ған 
кезеңдерді қолданып, сату бөлімін тиімді басқару

Онлайн және әлеуметтік медиа ресурстар сату- 
шыларды қанша^ықты а^мастыра а^ад^і? (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).
Қарым қатынас маркетиигі терминін қалай түсі- 
несіз? (AACSB: коммуникация).
Тұтынушылармен қарым-қатынас орнатуда қан- 
дай іс-шараларды қолдануға болады? (AACSB: 
коммуникация).

үш ін не керек екенін анықтаңыз. Ұстанымыңыз- 
ды дәлелдеңіз. (AACSB: коммуникация; рефлек
сия).
Шағын топпен бірге қау^імдастығыңыздағы кі- 
ш ігірім  бизнес немесе ұйым үш ін онлайн, әлеу- 
меттік медиа және мобайл маркетинг көмегімен 
сатуд^і ілгерілету кампаниясын жоба^аңыз. Кам- 
панияңызды бизнеске немесе ұйымға тарту және 
сату процесі тура^ы не үйренгеніңізді қосу үш ін 
презентация жасаңыз. (AACSB: коммуникация; 
рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Оны суретке түсір д е , сатып ал!
Ж ыл сайын 320 миллиардтан астам купон тараты- 

лады, ол — басып шығарылғандардың 90%-дан астамы. 
Тұт^інушылар купондардың шамамен 1%-ын сат^іп 
алады, сондықтан көбінесе оларды бір жерге қысты- 
рып, дүкенде пайдалануды ұмытып кетеді. SnipSnap 
тұт^інушыларға арна^ған шешім ұсынадьт. SnipSnap

About.com сайтындағы ең үздік сатып а^у қосымшасы 
ретінде танылған және содан пайда тапқан үздік қо- 
сымша Media Post сыйлығын ж ең іп а^д^і, бұл қосым- 
шаны қол,данушылар үш ін қағаз купондард^і мобили- 
зациядады. SnipSnap-тің енді 4 миллион клиенті және 
ұлттық бөлшек саудада елуден астам серіктесі бар.
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Мобайл қосымша тұт^інушыларға ритейлерлердің 
қағаз купондарын суретке түсіруге және олармен дү- 
кенде сауда жасауға мүмкіндік береді. Пайдаланушы- 
лар купондарды Facebook және Twitter-дегі достармен 
бөлісе алады және өзгелердің купондарын бақылай 
алады. SnipSnap — қағазға басылған купондардағы 
мәтін, сурет, логотип және штрихкодтарды скан жа- 
сайтын және мобайл купон шығаратын а^ғашқы қо- 
сымша. Сондай-ақ ол жарамдылық мерзіміне қатыст^і 
ескертпе және орналасқан орынға қарай хабарланды- 
ру жібереді. Lord & Taylor ритейлері iBeacon техноло- 
гиясын орнатып, сатып а^ушылар дүкеннің қай же- 
рінде екеніне байланысты таргет купон ж іберу үш ін 
SnipSnap компаниясымен серіктестік орнатты. Сон- 
дықтан Michael Kors әмиянын тиімді бағамен а^ғыңыз 
келсе, қосымша сіздің сол затқа қарап тұрғаныңызд^і 
біліп, сізге бағдарлама арқыл^і купон жібере алады. 
SnipSnap қызметкерлері тұтынушылард^ің достары- 
на және отбасына ж іберу үш ін купондарды суретке 
түсіріп а^атынын байқадьт, бұл жақсы айрықша әдіс 
бодды, сондықтан компания GoodFor деп ата^ат^ін

тағы бір қосымшасын жасап шығарды. Енді арнайы 
бір адамға 30 минуттық массам купонын немесе ба^а- 
ңызға «үй тапсырмасынан босату» арнайы купон сый- 
л^іғын ж ібергің із келсе, GoodFor сізге мұны жасауға 
рұқсат береді.
9. Сатуды ілгерілету жөніндегі ұсыныстарды сатып 

алу үш ін смартфон камерасымен жұмыс істейтін 
өзге қосымшаларды зерттеңіз. Олар қалай жұмыс 
істеп жатқанын және олардың SnipSnap-тен қан- 
дай айырмашыл^іқтары мен ұқсаст^іғы бар екенін 
түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация; AT қолдану, 
рефлексия).

10. SnipSnap үш ін тиімді өсу әлеуеті ритейлерлерге 
мобайл промоушн функциясын ұсынатын кор- 
поративтік нарықта орна^асқан. SnipSnap гео- 
графиялық қамту кампанияларын әзірлеп басқа- 
ру үш ін ритейлерлермен жұмыс істейді. М ұның 
не екенін зерттеп, ол қа^ай жұмыс істейтінін тү- 
сіңдіретін презентация жасаңыз. (AACSB: комму
никация; АТ қолдану; рефлексия).

Маркетинг этикасы Клиенттен аттап кету
Staples қызметкерлері күрделі жұмыс ортасына 

тап болад^і. The New York Times газетінің хабарлау^ін- 
ша, Staples компаниясы Market Basket ата^атын іш к і 
есеп беру жүйесін қолданад^і, ол барлық жабд^іқтар- 
ды және сату бойынша әр қызметкердің сату көлемі 
жайында қорғаныс жоспарына қосымша^арды мұқият 
бақылайды. Staples әр сатушыдан әр мәмілені өнімге 
қосымша және кепілдік келісімшарттарымен бірге 200 
доллардан сатады деп күтеді. Staples сатушылары ке- 
мінде үш рет қарсылыққа тап болғаннан кейін тауарды 
мәжбүрлеп өткізуге үйренген. Бұл — қа^ыптасқан та- 
бандап сату техникасы. Олар мақсатқа лайық жұмыс 
істемейтін сату қызметкерлерін үйретеді. Одан нәти- 
же шықпаса, жұмысын жақсы жүргізе а^майтын қыз- 
меткерлер үш ін түңгі және демал^іс күңдеріне ауысу- 
ға, жұмыс уақытын қысқартуға немесе тіпті жұмысын 
тоқтатуға ж еткізу і мүмкін шара^ар қолданыладьт.

Дүкен менеджерлері де тексеріске тап болад^і. 
Олар дүкеннің Market Basket орташа көрсеткіште- 
р ін  төмендетпеу үш ін табысты сауда жасамаса, сату- 
шылар «клиенттің үстінен аттап кетуі» керек деген 
нақты месседж алд^і. Тапсырыс берушіге тауард^ің 
қоймада ж о қ екенін хабарлайды, соның әсерінен дү- 
кен сөрелері бос қалады. Сатушылардың тағы бір

түрі бар: олар тапсырыс берушілерді интернет-дүкен- 
ге тапсырыс беру үш ін кәдімгі дүкенге тарта а ла ды. 
Онлайн тапсырыстар Staples негізгі көрсеткіштеріне 
(KPI) эсер етпейді және дүкеннің Market Basket-іне ха- 
барланбайды. (David Haggler, «Selling it w ith  Extras,or 
Not at All» ww.nytimes.com/2012/09/09/your-money/ 
sales-incentives-at-staples-draw-complaints-the-haggler. 
html?smid =  pl-share).
11. Компанияның сату бөлімдері тұтынушылард^і 

жеке тарту және тұтынушылармен қарым-қаты- 
нас орнату арқыл^і тұтынушы үш ін құндылық 
қалыптаст^трады және тұтынушылармен қарым- 
қатынас орнатады. Market Basket әдісімен Staples 
тұтынушы үш ін құнд^іл^іқ қал^іптастыру мен қа- 
рым-қатынас орнатуға ерекше көңіл бөлді ме? Тү- 
сіңдіріңіз.

12. Staples этика кодексін www.staples.com/sbd/cre/ 
m arketing/ staples_soul/documents/staplescode- 
of-ethics_english.pdf сайтынан оқыңыз. Жоға- 
рыда баяндалған жағдай Staples-тің этика саяса- 
тымен сәйкес келе ме? «Клиенттің үстінен аттап 
кету» этика кодексін бұза ма? Нақты мыса^ар 
келтіріңіз.

Санмен сипатталатын маркетинг Сату бөлімін зерттеу
Wheels, Inc. — А Қ Ш  оңтүстік-шығысындағы бөл- 

шек сауда дүкендеріңде сатылатын велосипедтерді өн- 
діруші. Компанияда өнім сатумен шектеліп қана қой- 
май, тұтынушы қажетін барынша өтеу үш ін велосипед 
дүкендерімен қарым-қатынасты басқаруға мүмкіндік 
беретін екі сатушы бар. Компанияның сату өкіддері 
дүкендерге жылына бірнеше рет барады, әр барғанын- 
да сатушылар бірнеше сағатқа дейін қа^у^і мүмкін. 
Wheels иесі сатуды ел аумағына дейін кеңейту мүмкін- 
діктерін қарастыруда және өз өнімін мыңнан астам дү- 
кен арқылы таратқысы келеді. Алайда мұны істеу үш ін 
компанияға жаңа сатушылар жалдауға тура келеді. 
Әр сатушы 40 000$ және барл^іқ сатудан 2% комиссия

алады. Тағы бір ба^ама — өзінің сату бөлімін пайда- 
ланудың орнына сату агенттерінің қызметіне жүгіну. 
Сату агенттеріне сатудан түскен қаржының 5%-ы ғана 
төленеді.
13. Сұраққа жауап беру үш ін 2-қосымшаны қараңыз. 

Wheels 1000 велосипед дүкені аккаунтына ие бо- 
лып, әрқайсына жыл^іна төрт реттен бақылау жа- 
сау^і керек болса, оған қажет сатушылар санын 
анықтаңыз. Әр бақылау шамамен екі жарым са- 
ғатқа созылса, онда әрбір сауда өкілі оған жыл^іна 
шамамен 1 250 сағат жұмсайд^і. (AACSB: комму
никация; аналитика).

http://www.staples.com/sbd/cre/


16-ТАРАУ. ЖЕКЕ САТУ ЖӘНЕ САТУДЫ іЛГЕРіЛЕТУ 525

14. Wheels үш ін сатуд^ің қай деңгейінде өз сату бөлі- 
мін пайда^анудың орнына сату агенттерінің қыз- 
метіне ж үгіну  тиімдірек болады? Мұны анықтау 
үш ін әр баламаға арна^ған тұрақты және айныма- 
л^і шығынды қарастырайық. Тәуелсіз сату агент

Видеокейс First Flavor
First Flavor — бірегей өнімі бар стартап компания. 

Ол сегіз дәмі бар пиццадан бастап, алкоголь сусынға 
дейін барл^іқ нәрсенің дәмін қайта^ай а^атын жеуге 
арналған керемет дәмді үлдір шығарад^і. Компания 
мұндай өнімді не үш ін шығарғанын білгіңіз келсе, оны 
сатып а^ардан бұрын тағамның немесе сусынның дә- 
мін татудың тұт^інушыларға беретін шексіз мүмкін- 
діктері туралы ойлап көріңіз.

First Flavor әу баста өнімнің сынамасын алудың 
жаңа әдісі ретінде белгілі бір дәмді ж ұқа  үлдірде қайта- 
лап нарыққа ұсынса да, қазір компания технологияны 
қолдануд^ің көптеген басқа да түрлерін бағалауда. Бұл

терінің орнына өз сату бөлімін пайдаланудың 
компания үш ін қандай пайдасы мен кемшіліктері 
бар? (AACSB: коммуникация; аналитика; рефлек
сия).

видео бір өнімді бірнеше жолмен сатуға болат^інын 
көрсетеді. First Flavor видеосын көргеннен кейін мына 
сұрақтарға жауап беріңіз:
15. First Flavor негізгі бизнесін сатуд^і ілгерілету эле- 

менті ретінде ж іктеңіз.
16. First Flavor өнімді ір іктеу үш ін жаса^ған жеуге 

жарамды үлдірі пайдаланылуы мүмкін әдістер ті- 
зімін талқылаңыз.

17. First Flavor өзінің ілгерілету қызметіне қосымша 
тұтыну тауарларының мүмкіндіктерін сәтті ілгері- 
лете ала ма? Түсіндіріңіз.

Компания кейсі SunGard: SunGard жолын сату арқасы нда тұрақты
өсімді орнату
Сізден біреу Selling Power журналының 50 ең үз- 

д ік Sell For компания тізімінде қандай компания көш 
бастап тұр деп сұраса, IBM, P&G немесе Xerox секілді 
әйгілі сату бөлімдерімен таныма^ компаниялар шығар 
деуіңіз мүмкін. Бірақ биылғы тізімдегі бірінш і орын- 
ды — жұртшылық біле бермейтін SunGard бағдарлама- 
лық жасақтама мен технологиял^іқ қызмет көрсетуші 
сервис компаниясы иеленді.

Сатушы ретінде жұмыс істеу үш ін SunGard мұндай 
жақсы орынды қа^ай иеленді? Біріншіден, SunGard өз 
саласында аса танымал және беделді. SunGard көп уа- 
қы т бойы сатушыларға тамаша өтемақы төлеп, оқыт^іп 
кедді. Компания клиенттер саны арту^і мен оларды 
сақтап қалуды тұрақты түрде қамтамасыз етті. Алайда 
SunGard осы салаларда көп уақыт бойы жақсы жұмыс 
істесе де, оның Selling Power тізіміндегі үздіктер қата- 
рына енуіне SunGard сату бөлімі моделіне жақында ен- 
гізілген өзгеріс ықпа^ етті.

Жаңа индустрияға жол ашу
1970 жылдард^ің соңында Sun O il Company компа- 

ниясының (қазіргі Sunoco) компьютерлік қызмет бө- 
лімшесі бүгінде әлемдегі барлық дерлік компаниялар 
үш ін маңызды құра^ сана^атын қызметті бастады. Sun 
және Филадельфия аймағындағы басқа 20 компания 
бір-бірінің дерек жүйесінің резерв көшірмесін жасау- 
ға келісім жасасты. Қа^ет сыйым,дыл^іқты жасау үшін 
топ апаттан кей інгі қа^пына келтіру резерв орта^іғы н  
әзірледі. Бірақ мүше компаниялар шығынын баяу тө- 
лей бастаған кезде Sun O il резерв көшірмелеу опера- 
циясын өз мойнына ал^іп, компьютерлік қызметтерді 
сата бастады. 1983 жылы Sun O il бөлек компьютерлік 
бөлімше ашып, SunGard дүниеге кедді.

Содан бері бірнеше сатып а^удың көмегімен 
SunGard тұрақты түрде өсті. Қазір ол — әлемдегі бағ- 
дарлама^ық жасақтама мен технология бойынша қыз- 
мет көрсететін жетекш і компанияның бірі, а^ оның 
жыдд^іқ табысы шамамен 3 млрд долларға баға^ана- 
ды. Қазір SunGard қаржы қызметтері индустриясы, 
K-12 білім беру және мемлекеттік сектордағы ұйымдар

үш ін өңдеу шешімін ұсынады. Ол жетпістен астам ел- 
де 16 мың тұтынушыға қызмет көрсетеді. B-to-B қыз- 
мет көрсетушісі ретінде маңызды сату бөлімін қа^ет 
етеді.

Жақсы, бірақ керемет емес
Рассел Фрадин SunGard бас директоры болған 

кезде бизнес жақсы жүрді. Бірақ компания алаң туд^і- 
рат^ін кейбір қайшыл^іқтарға тап бодды. Ең а^д^імен, 
интернеттен SunGard клиенттері мен интернет желі- 
сіне қосылған ықтима^ клиенттердің өз мәселесін өзі 
шешуі үш ін қажет ақпаратпен қамтамасыз етуді арт- 
тырд^і. Оның жеке бизнесі үш ін де, мемлекеттік сек- 
тордағы бизнесі үш ін де үкіметтік қаул^іларды орын- 
дау да арта түсті. Жаһанданудың артуы да SunGard 
сауда өкіддерінің тұт^інушы қа^еттіл іктерін қанағат- 
тандыру^ін одан әрі күрделендірді. SunGard осы мә- 
селелерді шешумен ғана айна^ысқан жоқ. Бірақ бұл 
тек қысымды үдетті, себебі осындай қиындықтарды 
шешудің тиімді жоддарын табатын кез келген компа
ния айтарлықтай стратегиялық артықшылықтарға ие 
болады.

Сонымен қатар SunGard көптеген іш к і мәселеге 
тап болды. Компания өзінің бірқатар өнім желісін сат- 
ты, а^ Фрадин SunGard өнімдерінің оңтайлы үйлесі- 
мін сату тұрғысынан сату бөлімі өзінің әлеуетіне жет- 
пегенін сезді. Компанияның мыңдаған сату өкілдері 
клиент мәселелеріне ауқымды шешім әзірлеудің орны
на заңдаст^ірылған компьютерлік бағдарламаны сату- 
ға уақыты мен күш -ж ігерін жұмс.ады. Сонымен қатар 
көптеген бөлімшелері мен өнім желілері және фраг- 
менттелген нарыққа шығу әдісімен бірге SunGard-те 
тек сол бір клиенттің артынан қа^май, осылайша өнім- 
ділікті төмендететін және тіпті кейбір клиенттерді мезі 
ететін сатушылар жұмыс істеді.

Осы баға^ауға сүйене отырып, Фрадин өзінен 
«SunGard өзінің ең үлкен және ең маңызд^і са^ім - 
дарының бірі — сату бөлімінің тиімділігін қа^ай арт- 
тыра а^амын?» деп сұра,ды. SunGard-те сатушы жа^- 
дау, жұмысқа алу және оқытудың лайық жүйесі бар.
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Ал SunGard сату менеджерлері бірте-бірте өзгеріс ен- 
гізу үш ін лайық іс атқарды. Бірақ Фрадин компания- 
ның өсуі мен өнімділігін арттыру үш ін көбірек жұмыс 
істеу керек деп пайымдад^і. Түбегейлі өзгерістер бол- 
маса, бағдарламаны орнату қиындықтары болашақ 
сату мен пайданы шектеуі мүмкін еді. Фра,диннің п ікі- 
ріне сәйкес, SunGard сату бөліміне толыққанды өзгер- 
тулер қажет болды.

ZA Associates жаһанд^іқ сату консалтинг ком- 
паниясының есебіне сәйкес, компания сату бөлімін 
қайта құрудың арқасында сату тиімділігін жақсыдан 
үздікке дейін көтеруге мүмкіндік а^ып, тиімді өсімді 
20%-ға дейін арттыра алад^і. Бірақ мұндай түрлендіру 
үлкен күш -жігерді талап етеді, көпжылд^іқ жоспар 
жасалад^і және орындалады, тіпті жоспарланғаннан 
да ұзаққа созыладыт. Бұл ұйымдағы корпоративтік 
баспа^ақтың ең төменгі сатысындағылардан топ-ме- 
неджментке және менеджерлерге дейін бәрінен толық 
жауапкершілікті және әр адам өзі үш ін де, тұтас ұйым 
үш ін де пайда туралы нақтъі көзқараста болуд^і талап 
етеді. Осъндай ауқъмдъ өзгерістерді жүзеге асъру- 
дағъ іркілістер — жақсъ  адамдар мен клиенттерден 
айърълу деген сөз. Сондай-ақ ол табъс кірмей тұръп, 
қъсқамерзімді құдд^ірауға әкелуі мүмкін.

Өзгерісті бағыттау
Мәселелердің барл^іғън қарастъра отъръп, 

Фрадин SunGard-тің жаһанд^іқ сауда та^пънъсън 
басқару үш ін Джим Нив пен Кен Пауэлдді жалдадъ. 
Екі адамнан құралған команда өзге ір і сату бөдімдерін 
қайта құрүмен айна^ъстъ және сол процесті SunGard- 
те жүзеге асъруд^і жоспарладъ. «Біз жеділерімізді 
барънша кеңейтүіміз, ең аүқъмдъ ъқтима^ шешімді 
сатуъмъз және үйлестірілген түрде наръққа шъгу^1- 
мъз қажет еді. Тұрақтъ өсу қозға^тқъш ън қа^ъптас- 
търуъмъз керек еді», — деді Пауэлл.

Нив пен Пауэлл сату бөлімін өзгерту бастамасън 
«SunGard жол^ін сату» деп атадъ. «SunGard жол^ін 
сату» жай ғана қъ зъ қ  атау емес, нақт^і мақсаттар жә- 
не сипаттамалармен анъқталған философия болдъ. 
Ең а^д^імен, түрлендіру негізгі сату тәсідін клиенттің 
проблема^арън шешуге бағътта^ған сатудан түсі- 
ніктерге сүйенетін сатуға ауъстъру болдъ. SunGard 
өкілдері тұтънүш ънъң сатъп а^у жөнінде шешім қа- 
бълдау процесін тубегейл! түсініп, клиенттер өзі де ха- 
бардар болғанға дейін қажеттілігін анъқтап, алаңдау- 
дан арълту үш ін олармен қаръм-қатънасқа бейімделуі 
қажет. Өнімнің ф ункциона^ъғъ на және бағасъна 
көбірек назар аудару онъң өндірісін қъсқартуға әкел- 
мейтін еді. Сауда қатънастаръ тек қана нақтъ бөлім- 
шелер немесе өнім жеділерін ғана емес, бүкіл SunGard 
бизнес-торабънъң технология мен қъзметтерін қам- 
ту^і керек. Өз кезегінде, осъ дағдълардъ жетілдіру 
мақсатънда SunGard сату бөдімі компания өнімдерінің 
тол^іқ желісін, сондай-ақ әр клиенттің бизнесінің си- 
патън білуі және сараптауъ қажет.

SunGard сауда серіктестерінің қажеттіліктерін мұ- 
қият зерделегеннен кейін Нив және Пауэлл түрленді- 
рудің тол^іқ жоспарън жасадъ. Сату өкілдері жақсъ 
оқътудъ, егжей-тегжейді бәсекеге қабілетті талдауд^: 
және тиімді сату кампанияларън қажет етті. Оларға 
ж ақсъ  дерек, әкімшідік тапсърмалардъ азайту және 
компаниянъң Salesforce CRM сатуд^і басқару қ ұ р а ^ і 
үш ін жеңілдетілген интерфейс қажет болдъ. Осъндай

мақсаттарға жету үш ін Нив пен Пауэлл SunGard негізгі 
сату функцияларън, сонъң ішінде сату бөдімінің қъз- 
меткерлерін жұмъсқа алу, оқъту, басқару және оларға 
өтемақъ төлеуді қайта қарастъруға шешім қабълдадът.

Өзгеріс уақът пен күш-жігерді және миллиоцда- 
ған доллар инвестициянъ талап етеді. Сонда да жоспар 
ұсънълған сәтте компанияда қолдау күш ті болдъ. «Бү- 
кіл ұйъм өзгеріске ұмтъддъ, — деді Пауэлл. — [Бар- 
д^Iғъ] өзгеріс болу^1 керек екенін білді». Ш ъғънд^і 
жабуға көмектесу үш ін компания бюджетті ауъстъ- 
ръп, қаражаттъ тиімді емес багдарламалардан өзгеріс 
жобасъна қайта бөлді.

Ж ұмъсқа қабъддауд^Iң алдънда SunGard мін- 
сіз жұмъс профильдерін анъқтайтън және ъқтима^ 
ж а^ам а^ъ  қъзметкерлердің білігін және өнім,ділігін 
баға^айт^ін таланттард^і бағалау құра^ън қабълдадът. 
Компания сондай-ақ сатуд^і дамъту жөніндегі менед
жерлер тобън жалдадъ, оларға бірінш і жъддъқ са
ту өкілдерінің өнімділігін артт^іру міндеті жүктедді. 
Олардъң жұмъсъ — жаңа сату өкілдерінің компания 
құрълъмън, стратегиял^іқ жоспарларън, өнімдерін 
және сату құралдарън түсіну үш ін барлъқ сабақтар 
мен жаттъғулардъ қабъддағанъна көз жеткізу. Бұл 
сату менеджерлерінің осъ арнадағъ тап^рмалары н 
жеңілдетіп, олардъң сатуга көбірек көңіл бөлүіне мүм- 
к інд ік берді. Сатудъ дамъту менеджерінің өтемақъ- 
съ бірінш і ж ъл  жұмъс істейтін сату өкілдерінің сату 
тиімділігіне байланъстъ болдъ.

Олардъ ұйъмға лайъқ ету мақсатънда SunGard бұ- 
ръннан жұмъс істеп келе жатқан сату қъзметкерлері 
үш ін рәсімдерді, көрсеткіштерді, жаттъғулардъ және 
құралдардъ қайта қарадъ. Сондай-ақ ол сатушълард^: 
сату процесінің барл^іқ қърларъ үш ін қажет ақпарат- 
пен қамтамасъз ету үш ін Salesforce CRM және сатуд^і 
басқару құралдаръна үлкен өзгерістер енгізді. Маңъз- 
д^і құрал енді тақъръптъқ зерттеу, клиенттер тура^ 1  
ақпарат және наръқтъқ дерек сияқт^і контентке же- 
ңіл және дереу қол жеткізуге мүмкіндік берді. Қосъм- 
ша құралдар адамдарға сатуд^і тиімді түрде жабуға қа- 
жет қадамдардъ бағъттау үш ін жасалд^і.

Бірақ жаңа және бұръннан келе жатқан сату 
қъзметкерлерінің тиімдідігін арттъру үш ін SunGard 
өнімділікті өлшеу мен қадағадауда одан да көп өзгеріс 
жасау^ша тура кедді. Мъсалъ, компания түрлендіру- 
ге дейін ънта^андъру мен комиссиялард^і тікелей өзі 
қадағалад^і және тиісті мүдделі тараптар оған оңай қол 
жеткізе а лмадъ. Ж аңа схема бойънша жеке мақсат- 
тар мен болжамдар сияқтъ көрсеткіштер, сондай-ақ 
сатълъм қанша^ъқтъ ж и і жаса^атънъ немесе жоға- 
луъ, сату өкілдері мен менеджерлері кез келген уақът- 
та смартфон интерфейсі арқъд^I қол жеткізе алатын 
автоматтандърълган жүйенің бір бөлігіне айна^д^і. 
Олар тіпті түрлі жағдайлард^ің ъқтима^ пайдасън 
анъқтау үш ін «а^ егер» сценарийлерін іске асъра ала- 
д^і. Бұл сату өкілдерінің есеп беру қабілетін арттъруга 
және бәсеке рухън көтеруге ынталандырды.

Өзгерістен нәтижеге дейін
Сатудъң жаңа құръд^Iмъ мен құр а ^а р ъ  тамъ- 

рън терең жайғанд^іқтан, олардъң жеміс бере бас- 
тауъ көп кешіктірмеді. Өзгерістен кейін SunGard 
Солтүстік және Оңтүстік Америка бойънша сату жө- 
ніндегі аға вице-президенті болған Тодд Олбрайт бъ- 
лай дейді: «Әді де наръқтан толъқ үлес алмаған үлкен
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өнім жинағы болд^і. Ж ақы н арада сол үлеске қол жет- 
кіземіз». «SunGard-те үлкен активтер жасырылған, — 
дейді Нив. — Біз осы активтерді ашып, оларды жаңа 
сату мен табыстың өсуіне аудару үш ін жол картасын 
жасадық».

Қазірдің өзінде миллиард долларл^іқ сату жоспа- 
рымен бірге SunGard мақсатты жүзеге асыру жолын- 
да. Мысал ретінде бірінш і жылд^іқ сауда өкілдері үшін 
өнімділіктің өсуін қарастырамыз. Өзгеріске дейін жа- 
ңа өкілдердің шамамен 75%-ы алғашқы жылдың аяқта- 
лу^іна дейін орта есеппен 400 000$ болатын а^ғашқы 
сатыл^імдарын тіркеді. Ж аңа саясаттың арқасында 
сатыл^імның өнімділігі екі есеге артып, жыл,дық сату 
көлеміне 30 доллардан 40 млн долларға дейін қосымша 
қаржы қосылды.

Сату бөлімінің тиімділігін жоғарылату оңай болса, 
әрбір компания сату бөлімінің оңтайлы өнімділігіне 
қол жеткізер еді. SunGard бағасын төлеуге дайын бол- 
ды. Өзгерісті жүзеге асырғаннан кейінгі бірінш і жылы 
болжанғандай, SunGard табысы өткен жылмен са^ іс - 
тырғанда шамамен 16%-ға азайды. Дегенмен тиімді 
бағдарлама^ардың ішінара шығыны төмендеуіне бай- 
ланысты табыс 35%-ға өсті. Екінш і жылдың соңына 
қарай табыстар қайта өсті. Фрадин: «Клиенттер біздің 
ұсыныстарымыз олардың бизнесінің бәсекеге қабіле- 
тін артт^іруға көмектесетінін біле тұра, бұл ұсыныс- 
тард^і оң баға^айд^і. Біз әсіресе сатылым динамикасы 
мен табыстың табиғи жолмен өскеніне қуанамыз», — 
деп разыл^іқ білдірді.

Ең бастысы, SunGard сату бөлімі қазір әлдеқайда 
үйлесімді және біріктірілген. Ол жақсы дайындық- 
тан өткен және түсіністікке сүйенетін білімімен сату
ра дайын болды. Оның өнімдері мен қызметтері желі

ішінде емес, өнім желілері бойынша біріктірілген. Со- 
нымен қатар оның өкілдері клиенттермен серіктестік 
қарым-қатынасты дамытып, оларға бағдарлама^арды 
оңтайландыруға, өсуді жеделдетуге және ережелерді 
сақтауға көмектеседі. Сату бөлімін «SunGard жолын 
сатуға» айна^ырғаннан SunGard а ^а ғы  жыл,дары тұ- 
рақты, табиғи өсу жолына бет а ^ы .

Талқылауға арналған сұрақтар
18. SunGard сату бөлімінің өзгерістен бұрынғы және 

кейінгі құрылымын сал^іст^ірыңыз.
19. SunGard сату бөлімінің жаңа құрылымының оң 

және теріс аспектілері қандай?
20. Өзгеріс жоспары қосылмағанда, SunGard алдында 

тұрған қиындықтар компанияның сату өнімділігі- 
не қа^ай әсерін тигізетін еді?

21. SunGard түрлендіру жоспарына сәйкес сатылым- 
ды басқарудың әртүрлі қадамдарын шешудің нақ- 
ты тәсіл,дерін анықтаңыз.

22. «SunGard жолын сату» шынымен жұмыс істей 
ме? Неге?

Дереккөз: Henry Canaday, «Selling the New SunGard Way», Selling 
Power, www.sellingpower.com/content/article/?a=10217 /
selling-thenew-sungard-way&page=1, accessed June 2016; 
«50 Best Companies to Sell for in 2015», Selling Power, www. 
sellingpower.com/201 5/50best-companies-to-sell-for/, accessed 
June 2016; Andris Zoltners, P. K. Sinha, and Sally Lorimer, «Improving 
Your Sales Force: Fine-tune or Transform?» Harvard Business Review, 
November 13, 2012, h ttp ://  blogs.hbr.org/2012/11/improving- 
your-sales-force-fin/; and information from www.sungard.com/ 
about-us and www.sungard.com/financials, accessed June 2016.

MyLab M arketing
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
23. Сатушы мен сату бөлімінің маркетингтегі рөлін 24. Топтық сату деген не және неге оның маңызы 

сипаттаңыз. күннен-күнге артып келеді? Бұл тәсіл,дің қандай
да бір кемшіліктері бар ма?

http://www.sungard.com/
http://www.sungard.com/financials


Ті к е л е й , о н л а й н , ә л е у м е т т і к  
м е д и а д а ғ ы  ж ә н е  м о б а й л  
м а р к е т и н г

<  >- Бұған дейінгі үш тарауда интеграцияланған 
маркетингтік коммуникация арқыл^і тұтыну- 
шыны тарту мен тұтынушы құндылығын арты- 
РУ турал^і, сондай-ақ маркетингтік коммуника
ция кешенінің төрт элементі — жарнама, жа- 
риялыл^іқ, жеке сату мен сатуды ілгерілету ту- 

ра^ы білдіңіз. Ал бұл тарауда тікелей маркетинг пен 
оны жылдам дамыту жол^і — цифрлық маркетингпен 
(онлайн, әлеуметтік медиа, мобайл маркетинг) таныса- 
мыз. Бүгінгі интернет саудасы қарқынд^і дамып, 
смартфон мен планшеттен бастап, онлайн мобайл 
және әлеуметтік медиа сияқты цифрл^іқ медианың 
басқа да түрлері тез дамып келе жатқан заманда тіке- 
лей маркетинг түбегейлі өзгеріске ұшырад^і. Бұл та
рауда тікелей маркетинг пен цифрл^іқ маркетинг әр- 
түрлі құралдар екеніне, сондықтан оларды өзара ин- 
теграциялау керек екеніне, сондай-ақ олард^і марке

тинг-микс және промоушнмен өзара байланыстыру 
қажет екеніне көзің із жетеді.

Әңгімені әлемдегі ең көп пайда тауып отырған ақ- 
параттық технология компаниясы Samsung-тен бас- 
тайық. Бұл компания технология индустриясында ең 
қуатты компаниялардың біріне айна^ы . Samsung 
цифрл^іқ технологияның мүмкіңдіктерін тиімді пай- 
да^ана отырып, клиенттерімен тікелей, жақы н және 
жеке байланыс орнату арқыл^і осынша табысқа жетуі- 
н ің  негізгі себептерінің бірі — оның интеграциялан- 
ған маркетинг стратегиясында. Samsung-тің цифрлық 
тікелей маркетингтегі қабілетінің жоғары болу^і оның 
брендін таныма^ етіп, брендке а да л дьтғын сақтаған. 
Компания тікелей және цифрл^іқ маркетингтегі көш- 
басшыға айнал^іп, тұтынушы тартып, олармен тікелей 
және жеке байланыс орната білген.

Samsung Electronics: дүниежүзіндегі тұтынушыларын әлеуметтік 
медиадағы маркетинг арқылы тарту

Sa m s u n g  ж ұ м ы с ы н ы ң  т а б ы с т ы  ж а л ғ а с ы п  к е л е  ж а т қ а -  
н ы  -  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н ы ң ,  я ғ н и  с о ң ғ ы  ж ы л д а -  
р ы  к л и е н т п е н  т і к е л е й ,  ж а қ ы н  ж ә н е  ж е к е  б а й л а н ы с  

о р н а т у  ү ш і н  ц и ф р л ы қ  м ү м к і н д і к т е р д і  к е ң і н е н  қ о л д а н у ы -  
н ы ң  а р қ а с ы н д а .  Б ү г і н д е  S a m s u n g  ц и ф р л ы қ  т і к е л е й  м а р -  
к е т и н г т е г і  м ү м к і н д і г і  о н ы ң  б р е н д і н  т а н ы м а л  е т і п ,  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р  с о л  б р е н д  ө н і м д е р і н  п а й д а л а н у ы н а  с е б е п  б о л д ы .  
S a m s u n g - т і ң  т і к е л е й  м а р к е т и н г т е г і  к е ң  с т р а т е г и я с ы  т ұ т ы -  
н у ш ы  т а р т у  ү ш і н  з а м а н а у и  ц и ф р л ы қ  қ ұ р а л д а р д ы  қ о л д а -  
н ы п  к е л е д і .  S a m s u n g  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  с т р а т е г и я с ы н  
т и і м д і  п а й д а л а н у  а р қ ы л ы  д ү -  
н и е ж ү з і н е н  т ұ т ы н у ш ы  т а у ы п  
о т ы р .  М ы с а л ы ,  С а у д  А р а б и я -  
с ы н д а  с о ң ғ ы  ү ш  ж ы л  б о й ы  
№ 1  б р е н д  а т а н ғ а н .

S a m s u n g  т ұ т ы н у ш ы л а р ы  
б і р - б і р і м е н  д е ,  к о м п а н и я н ы ң  
ө з і м е н  д е  F a c e b o o k ,  T w i t t e r ,
Y o u T u b e  с и я қ т ы  в е б ,  м о 
б а й л  п л а т ф о р м а л а р  а р қ ы л ы  
б а й л а н ы с  о р н а т ы п ,  н ә т и ж е -  
с і н д е  к о м п а н и я н ы  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  м а р к е т и н г -  
т е  к ө ш б а с ш ы ғ а  а й н а л д ы р ы п  о т ы р .  Б ұ л  к о м п а н и я н ы ң  
T w i t t e r  ж е л і с і н д е  2 0 1 6  ж ы л ы  т у и т  п е н  х а б а р л а м а ғ а  т о л ы  
1 2  м и л л и о н н а н  а с т а м  ж а з ы л у ш ы с ы  б о л ғ а н ,  я ғ н и  б ү г і н д е  
ж а з ы л у ш ы  с а н ы  б о й ы н ш а  б ә с е к е л е с т е р і н е н  ғ а н а  е м е с ,

Samsung-тің онлайн клиент табуға 
құмары тікелей және цифрлық 
маркетинг құруына және компанияның 
клиент тартып, олармен тікелей, жеке 
байланыс орнатуына негіз болған

с о н д а й - а қ  К е л л и  К л а р к с о н ,  Т о м  Х э н к с  с и я қ т ы  ж ұ л д ы з д а р  
м е н  S t a r b u c k s ,  C h a n e l  с и я қ т ы  ж а һ а н д ы қ  м е г а б р е н д т е р д е н  
д е  а л д а  т ұ р .  О н ы ң  ү с т і н е  S a m s u n g - т і ң  F a c e b o o k  м о б а й л  
п а р а қ ш а с ы н а  4 2  м и л л и о н н а н  а с т а м  л а й к  б а с қ а н ,  я ғ н и  
B l a c k b e r r y  ( 2 7  м л н ) ,  A m a z o n  ( 2 7  м л н ) ,  S o n y  ( 2 4  м л н )  
с и я қ т ы  б ә с е к е л е с  к о м п а н и я л а р ы н а н  к ө б і р е к  л а й к  ж и н а -  
ғ а н  ( A p p l e - д і ң  р е с м и  ф а н - п а р а қ ш а с ы  ж о қ ) .  Б ұ л  к о м п а -  
н и я н ы ң  F a c e b o o k - т е г і  S a m s u n g  M o b i l e  U S A  д е п  а т а л а т ы н  
т а ғ ы  б і р  п а р а қ ш а с ы н а  2 5  м и л л и о н  ф а н а т  т і р к е л г е н ,  я ғ н и  
к о м п а н и я н ы ң  F a c e b o o k - т е г і  п а р а қ ш а с ы н  с м а р т ф о н н а н

п а й д а л а н ы п  о т ы р ғ а н  6 7  м и л 
л и о н  ф а н а т ы н ы ң  с а н ы  о д а н  
с а й ы н  а р т а  т ү с і п ,  н ә т и ж е с і н д е  
S a m s u n g - т і ң  F a c e b o o k  ж е л і -  
с і н д е г і  п а р а қ ш а л а р ы  ә л е м д е г і  
е ң  ү л к е н  3 0  б р е н д т і ң  қ а т а р ы -  
н а  к і р і п  о т ы р .

S a m s u n g  к л и е н т т е р і  м е н  
б р е н д  е л ш і л е р і н і ң  ә л е у м е т т і к  
м е д и а д а  к о м п а н и я н ы ң  ө н і -  
м і  м е н  қ ы з м е т і н  ө з г е л е р д і ң  

а л д ы н д а  м а д а қ т а у  ж ә н е  н а с и х а т т а у  о р т а с ы н  қ а л ы п т а с -  
т ы р у ы н а  б а с а  м ә н  б е р і п ,  б ұ л  с а л а д а  ү л к е н  ж ұ м ы с  а т -  
қ а р ғ а н .  О н ы ң  ү с т і н е  S a m s u n g  ә л е у м е т т і к  м е д и а  а р қ ы л ы  
д ү н и е ж ү з і н д е  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у д а  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  т і к е л е й  
б е д е л д і  т ұ л ғ а л а р  м е н  қ о ғ а м д ы қ  п і к і р  к ө ш б а с ш ы л а р ы н ы ң
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пайымдауларын тиімді пайдаланып отыр. Samsung-тің 
әлеуметтік медиадағы соңғы жетістіктерінің басым көп- 
шілігі Galaxy смартфоны мен планшетін шығаруымен 
байланысты болды. Samsung әдетте Galaxy құрылғыла- 
рын танымал және атышулы ету үшін кез келген жаңа 
флагман құрылғысының презентациясын жасамас бұрын 
Twitter мен YouTube-тегі ықпалды және белсенді бло- 
герлерді шақырып, алдын ала таныстырады. Бұдан ке- 
йін әдетте әлеуметтік медиада мыңдаған белгілеу тарап, 
Galaxy құрылғыларының тиімділігі мен артықшылығы 
туралы сөз болатын. Мысалы, 2015 жылғы Нью-Йоркте 
Samsung Galaxy Note 5 құрылғысын таныстыруды айту- 
ға болады. Samsung жаңа құрылғыны таныстыру үшін 
Нью-Йоркке Азия мен Австралиядан негізгі төрт креатив 
маманын шақырды. Австралиялық фэшн-блогер Надя 
Фэрфакс, малайзиялық актер және режиссер Джозеф 
Германи, филиппиндік биші, продюсер, режиссер 
Габриэль Валенсиано, тайваньдық продюсер, конфе
рансье Хау Хау Galaxy Note 5 фаблетін қолына ұстап, ал- 
ғашқы қолданғандар болды. Нәтижесінде марафондық 
24 сағат ішінде креатив адамдар Samsung жаңа құрыл- 
ғысын бірінші болып қолына алып, өз жұмысында қанша- 
лықты толық қолданғаны жайында «Note сәті» (Moment 
o f Note) деп аталатын фильм шықты. Осылайша Samsung 
тұтынушыларға жаңа құрылғының ерекшелігін түсіндіріп 
әуре болмай-ақ, жарнама жасаудың тиімді жолын тауып 
кеткен.

Одан бөлек компания брендін танымал етіп, тұтынушы 
тарту үшін Samsung Mobilers program (Samsung мобайл 
қолданушылары бағдарламасын) қолданып отыр. Бұл -  
Samsung елшілерінің бағдарламасы, онда Samsung қан- 
дай да бір құрылғыны шығарар алдында мобайл қолда- 
нушыларына әлеуметтік медиа аккаунттарында тәжірибе 
бөлісуге, пікір білдіруге мүмкіндік береді. Онда Samsung 
мобайл қолданушылары әлемдегі жетекші электроника 
мен тұрмыстық техника көрмелерінің бірі -  Берлиндегі 
IFA сияқты дүниежүзілік маркетинг шараларына қатысу 
жөнінде ұсыныс жасайды. Нәтижесінде Samsung 2014 
жылғы IFA-да 26,7% дауыс жинаған. Samsung Galaxy 
Note 5, Gear VR, Galaxy Note Edge сияқты өнімдері медиа 
мен медиадан тыс кеңістікте жетекші орын иеленіп, ком- 
панияны алдыңғы қатарға шығарған.

Samsung-тің цифрлық маркетинг аренасындағы же- 
тістігіне Smartphon қосымшасы да үлес қосып, өнімдер 
туралы ақпарат жинауға және онлайн қолдауға арнал-

ған навигациясымен тұтынушыларға қолдау көрсетуге 
атсалысып отыр. Тұтынушылар мұнда жиі қойылатын 
сұрақтарға (FAQ) видеожауаптар мен нұсқаулықтар таба 
алады. Сондай-ақ ол қосымша тұтынушы мен Samsung 
арасындағы байланысты қамтамасыз етуге арналған.

YouTube-тегі Samsung парақшасы да тұтынушы тар- 
туға арналған платформа болып отыр. Бұл парақша 
Samsung-тің әр өнімі, маркетинг кампаниясы жайында 
видео жариялап, электроника алыбы шығаратын смарт- 
фондар мен планшеттер жайында нанымды да мәнді 
ақпарат ұсынып отыр. Жалпы, Samsung видеороликтері 
тартымды әрі ашық. Олар 2013 жылы 7,3 млн рет бөлісі- 
ліп, Unruly компаниясының «Жылдың әлеуметтік бренді» 
атағын жеңіп алған. 2014 жылы компанияның кейбір, 
атап айтқанда, FIFA әлем кубогы туралы, оның ішінде 
#Galaxy11: The Training видеороликтері (538 262 рет 
ортаға салынған) 4,3 млн бөлісумен екінші орынға жай- 
ғасқан.

Әрине, Samsung тұтынушыларымен байланыс орнату 
үшін өзінің веб-сайттарын да пайдаланады. Тұтынушы 
компанияның веб-сайтынан өнім туралы ақпарат алып 
қана қоймай, сондай-ақ кейбір онлайн қызметтерге, 
оның ішінде тікелей чаттар, видеороликтер, диагностика 
мен жөндеу, кепілдік, қосымшаларды жаңартуға да қол 
жеткізе алады.

Сондай-ақ Samsung веб және мобайл электрондық 
хаттарды да мұқият таргеттелген тұтынушылармен ұзақ- 
мерзімді байланыс орнату құралы ретінде қолданып 
отыр. Samsung электрондық поштаны, яғни пошта ди- 
зайнын, хабарламаларды, ұсыныстарды арнайы тұтыну- 
шының сипаты мен қажеттіліктеріне қарай бейімдейді. 
Ауқымды дерекқор арқасында Samsung жаңа ғана оның 
құрылғысын сатып алған немесе жақын арада сатып ала- 
тын тұтынушысына жеке хат жолдай алады.

Жалпы, Samsung Electronics тұтынушымен қарым- 
қатынас орнату және бәсекеде жеңіп шығу үшін цифр- 
лық құралдарды тиімді пайдаланып келеді. Reputation 
Institute консалтинг фирмасының 2015 жылғы есебінде 
Samsung технология индустриясындағы ең беделді ком
пания деп танылды. Нарық капитализациясындағы ең 
құнды компания және Samsung бас бәсекелесі Apple 48 
технологиялық компания ішінде 2 1 -орынға жайғасты. 
Samsung Electronics тікелей және цифрлық маркетингтегі 
көшбасшы бола тұра, тұтынушы тартып, олармен тікелей, 
жеке байланыс орнатып отыр.1

Samsung әлеуметтік медиада белсенді жұмыс 
істей отырып, тұтынушылары мен бренд ел- 
шілеріне өнімін басқа компанияның тұтынушы- 
ларына жарнамалау мен мақтауға мүмкіндік 
беріп отыр
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17-1 Тікелей және цифрл^іқ маркетингті анықтап, оны жыддам дамыту жолын, тұтынушы мен 
компанияға пайдасын та^ы лау 
Тікелей және цифрлық маркетинг

17-2 Тікелей және цифрлық маркетингтің негізгі формаларын анықтау және та^қылау 
Тікелей және цифрлық маркетинг формалары

17-3 Интернет пен цифр дәуіріндегі онлайн маркетинг стратегиясына компаниялардың көзқа- 
расын түсіндіру
Маркетинг, интернет және цифр дәуірі

17-4 Компаниялар тұт^інушы тарту мен бренд қауымдастығын құру үш ін әлеуметтік медиа,дағы 
және мобайл маркетингті қалай пайдаланып отырғанын талқылау 
Әлеуметтік медиадағы және мобайл маркетинг

17-5 Дәстүрлі тікелей маркетинг форма^арын анықтап, та^ы лау және мемлекеттік саясат пен 
тікелей маркетингтегі этика мәселелеріне шолу 
Дәстүрлі тікелей маркетинг формалары

Бұған дейінгі тарауларда оқыған маркетинг пен ілгерілету құралдарының көбі 
масс-маркетинг контексінде әзірленіп, яғни месседжі стандартталған және делдал ар- 
қылы жеткізілетін ауқымды нарықты таргеттеп жасалған. Бүгінде ауқымы тар таргеттеу 
тренді мен цифрлық және әлеуметтік медиа технологияның қарқынды дамып жатқан 
кезеңінде компаниялардың көбі тікелей маркетингті негізгі маркетинг ұстанымы неме- 
се басқа түріне қосымша ретінде пайдаланып отыр. Бұл бөлімде тікелей маркетингтің 
қарқынды дамып келе жатқан тікелей маркетинг әлемі және оның жылдам даму фор- 
малары -  онлайн қолдану, әлеуметтік медиа, мобайл маркетинг арналарын қолдана- 
тын цифрлық маркетинг туралы әңгімелейміз.

Автордан:
«Көп компания үшін тікелей 
және цифрлық маркетинг 
қосалқы арна не медиа 
қызметін атқарады. Алайда 
бүгінгі таңда Amazon,
GEICO немесе Priceline 
сияқты компаниялар 
тікелей маркетингті бизнес 
жүргізудің толыққанды тәсілі 
деп біледі».

Тікелей және цифрлық 
маркетинг -  тұтынушыдан 
бірден реакция алу 
және тұтынушымен 
ұзақмерзімді қарым- 
қатынас орнату мақсатында 
мұқият таргеттелген 
жеке тұтынушылармен 
және тұтынушы 
қауымдастықтарымен өзара 
әрекеттесу.

Тікелей және цифрлық маркетинг
Тікелей және цифрлық маркетинг жеке тұтынушылар мен тұтынушы қауымдас- 

тығын тікелей тартуға, олардан жылдам реакция алуға және ұзақмерзімді қарым-қа- 
тынас орнатуға мүмкіндік береді. Компаниялар тікелей маркетингті ұсыныстары мен 
контент ауқымы тар сегменттер не жеке сатып алушылардың қажеттіліктері мен қызы- 
ғушылығына қарай бейімдеу үшін қолданады. Осылайша олар тұтынушымен қарым- 
қатынас орнатады, бренд қауымдастығын құрады және саудасын жүргізеді.

Мысалы, Amazon.com клиенттерімен веб-сайт не мобайл қосымшасы арқылы 
байланыс орнатып, онлайн түрде іздегенін тауып, сатып алуға көмектесіп отыр. Сол 
сияқты GEICO да клиенттерімен телефондағы веб-сайт пен смартфон қосымшалары, 
Facebook, Twitter, YouTube парақшалары арқылы байланыс орнатып, сақтандыру үле- 
сін беріп, полис ұсынып, клиент аккаунтына қызмет көрсетіп отыр.

Тікелей маркетингтің ж аңа моделі
Бұған дейін тікелей маркетинг жүргізетін, яғни каталог арқылы сататын компания

лар, тікелей хат жолдаушы маркетинг мамандары, телемаркетологтар тұтынушылар- 
дың аты-жөнін біліп алып, оларға пошта немесе телефон арқылы сауда жүргізетін. Ал 
бүгінгі интернет сауда мен цифрлық технология қарқынды дамыған, адамдар смарт
фон мен планшеттен бастап басқа да цифрлық құрылғылар арқылы онлайн әлеумет- 
тік және мобайл медианы күнделікті қолданатын заманда тікелей маркетинг түбегейлі 
өзгеріске ұшырады.



Тікелей маркетингтің жаңа моделі: Priceline.com онлайн 
туризм агенттігі тек онлайн, мобайл, әлеуметтік медиа 
арналары арқылы ғана қызмет көрсетеді. Осы сынды 
туризм агенттіктерінің онлайн жұмысы офлайн туризм 
агенттіктерінің әлсіреуіне әкеліп отыр

Б ұ ғ а н  д е й і н г і  т а р а у л а р д а  т і к е л е й  м а р к е т и н г т і  т і к е л е й  
д и с т р и б у ц и я  р е т і н д е ,  я ғ н и  д е л д а л  қ ы з м е т і н е  ж ү г і н б е й -  
т і н  м а р к е т и н г  а р н а с ы  р е т і н д е  қ а р а с т ы р ғ а н  е д і к .  С о н д а й -  
а қ  п р о м о у ш н - м и к с т і ң  т і к е л е й  ж ә н е  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г  
э л е м е н т т е р і н  т і к е л е й  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  м е н  б р е н д  қ а у ы м -  
д а с т ы ғ ы н  қ ұ р у  т ә с і л і  р е т і н д е  о қ ы д ы қ .  Ш ы н ы н д а ,  т і к е л е й  
м а р к е т и н г  -  о с ы  е к і  с и п а т п е н  ғ а н а  ш е к т е л м е й т і н ,  о д а н  д а  
а у қ ы м д ы  д ү н и е .

К о м п а н и я л а р д ы ң  б а с ы м  к ө п ш і л і г і  т і к е л е й  м а р к е т и н г -  
т і  ә л і  к ү н г е  д е й і н  қ о с а л қ ы  а р н а  н е м е с е  д е л д а л  р е т і н д е  
қ о л д а н ы п  к е л е д і .  О с ы л а й ш а  S e a r s  н е м е с е  M a c y ' s  с и я қ т ы  
ә м б е б а п  д ү к е н д е р д і ң  б а с ы м  к ө п ш і л і г і  т а у а р л а р ы н  д ү к е н  
с ө р е л е р і н е н  ғ а н а  е м е с ,  с о н д а й - а қ  т і к е л е й  х а т  ж о л д а у ,  о н 
л а й н  к а т а л о г ,  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  п а р а қ ш а л а р ы  а р қ ы -  
л ы  д а  с а т а д ы .  P e p s i  к о м п а н и я с ы н ы ң  M o u n t a i n  D e w  б р е н д і  
м а с с - м е д и а д а ғ ы  ж а р н а м а  м е н  р и т е й л е р  с е р і к т е с т е р і н і ң  
а р н а с ы н  т и і м д і  п а й д а л а н ы п  о т ы р .  Б ұ ғ а н  қ о с а  т і к е л е й  м а р -  
к е т и н г т і  д е  к е ң і н е н  қ о л д а н ы п  к е л е д і .  M o u n t a i n  D e w  м а р -  
к е т и н г - м и к с і н і ң  5 5 % - ы  т е л е ж а р н а м а д а н ,  қ а л ғ а н  4 5 % - ы  
ц и ф р л ы қ  ж а р н а м а д а н  т ұ р а д ы .  О л  M o u n t a i n  D e w - д і ң  ж е к е  
ө м і р  с т и л і  п а р а қ ш а л а р ы н  ә з і р л е у д е н  б а с т а п  қ а й  и і с с у д ы  

ш е к т е у л і  т и р а ж б е н  ш ы ғ а р у  н е  а л ы п  т а с т а у  ж ө н і н д е г і  ш е ш і м і н е  д е й і н  б а р л ы қ  м ә с е л е -  
л е р г е  ц и ф р л ы қ  қ о с ы л у д ы  қ а м т а м а с ы з  е т і п ,  ө з  к л и е н т  қ а у ы м д а с т ы ғ ы н  т а р т у  ү ш і н  б і р -  
н е ш е  б р е н д  в е б - с а й т ы  м е н  к ө п т е г е н  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  п а р а қ ш а л а р ы н  қ о л д а н а д ы .  
M o u n t a i n  D e w  о с ы н д а й  т і к е л е й  ы қ п а л  е т у  қ ұ р а л д а р ы  а р қ ы л ы  б а р л ы қ  б р е н д т е р  і ш і н д е  
е ң  а д а л  ф а н а т т а р  б а з а с ы н  қ а л ы п т а с т ы р ы п ,  А Қ Ш - т а ғ ы  а л к о г о л ь с і з  с у с ы н д а р  а р а с ы н д а  
т ө р т і н ш і  о р ы н ғ а  к ө т е р і л і п  о т ы р . 2

Д е г е н м е н  б ү г і н д е  т і к е л е й  ж ә н е  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г  к ө п  к о м п а н и я  ү ш і н  т е к  қ о с а л -  
қ ы  а р н а  н е м е с е  ж а р н а м а  м е д и а с ы  ғ а н а  е м е с ,  б и з н е с  ж ү р г і з у  м о д е л і н  т о л ы қ т ы р а т ы н  
қ ұ р а л  б о л ы п  о т ы р .  Т і к е л е й  м о д е л ь д і  ж а л ғ ы з  қ ұ р а л  р е т і н д е  қ о л д а н ы п  о т ы р ғ а н  ф и р м а -  
л а р  д а  б а р .  A m a z o n ,  G o o g l e ,  F a c e b o o k ,  e B a y ,  N e t f l i x ,  G E I C O ,  P r i c e l i n e . c o m  н а р ы қ қ а  к і р у  
т ә с і л і н  т о л ы ғ ы м е н  о с ы  т і к е л е й  ж ә н е  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г к е  с ү й е н і п  қ ұ р ғ а н .  М ы с а л ы ,  
P r i c e l i n e . c o m  о н л а й н  т у р и с т і к  к о м п а н и я с ы  т е к  о н л а й н ,  м о б а й л ,  ә л е у м е т т і к  м е д и а  а р н а 
л а р ы  а р қ ы л ы  ғ а н а  қ ы з м е т  к ө р с е т е д і .  P r i c e l i n e . c o m  м е н  E x p e d i a  ж ә н е  O r b i t z  с и я қ т ы  б а с 
к а  д а  б ә с е к е л е с  о н л а й н  т у р и з м  а г е н т т і к т е р і н і ң  о н л а й н  м і н с і з  қ ы з м е т і  о ф л а й н  т у р и з м  
а г е н т т і к т е р і н і ң  ә л с і р е у і н е  ә к е л і п  о т ы р . 3

Тікелей және цифрлық маркетингтің жылдам дамуы

Т і к е л е й  ж ә н е  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г  -  м а р к е т и н г т і ң  е ң  ж ы л д а м  д а м и т ы н  ф о р м а с ы .  
Б і р  д е р е к  к ө з і н е  с ү й е н с е к ,  А Қ Ш  к о м п а н и я л а р ы  т і к е л е й  ж ә н е  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г 
к е  2 0 1 8  ж ы л ы  1 6 3  м л р д  $  ж ұ м с а ғ а н ,  б ұ л  к ө р с е т к і ш  а л д ы ң ғ ы  ж ы л ғ а  қ а р а ғ а н д а  6 %  
а р т ы қ .  Т і к е л е й  м а р к е т и н г т і ң  и н т е р н е т  п е н  ц и ф р л ы қ  с и п а т ы  к ү н  с а й ы н  а р т ы п  к е л е д і ,  
с о н д ы қ т а н  о ғ а н  к е т е т і н  ш ы ғ ы н  д а  а р т а  т ү с п е к .  М ы с а л ы ,  А Қ Ш  м а р к е т о л о г т а р ы  б ы л т ы р  
ц и ф р л ы қ  ж а р н а м а ғ а  6 0 0  м л р д  $  ж ұ м с а с а ,  б ұ л  к ө р с е т к і ш  а л д ы ң ғ ы  ж ы л ғ ы д а н  2 0 %  
а р т ы қ  е к е н .  Ц и ф р л ы қ  ж а р н а м а ғ а  ж ұ м с а л а т ы н  ж и ы н т ы қ  ш ы ғ ы н ,  о н ы ң  і ш і н д е  о н л а й н  
д и с п л е й  м е н  і з д е у  ж а р н а м а с ы н а ,  ә л е у м е т т і к  м е д и а ғ а ,  м о б а й л ,  в и д е о ,  э л е к т р о н д ы қ  
п о ш т а  ж ә н е  т . б .  ж а р н а м а ғ а  к е т е т і н  ш ы ғ ы н  м е д и а ғ а  ж ұ м с а л а т ы н  ш ы ғ ы н н ы ң  к ө п  б ө -  
л і г і н  қ ұ р а п ,  т і п т і  т е л е ж а р н а м а ғ а  к е т е т і н  ш ы ғ ы н н а н  д а  а с ы п  т ү с і п  о т ы р .  Т ұ т ы н у ш ы л а р  
у а қ ы т ы н ы ң  к ө б і н  п л а н ш е т  п е н  с м а р т ф о н д а р ы м е н  ө т к і з е т і н д і к т е н ,  м о б а й л  ж а р н а м а ғ а  
ж ұ м с а л а т ы н  ш ы ғ ы н н ы ң  к ө л е м і  д е  а р т а  т ү с п е к .  Б ы л т ы р  м о б а й л  ж а р н а м а ғ а  ж ұ м с а л ғ а н  
ш ы ғ ы н  6 6 %  ө с с е ,  2 0 1 9  ж ы л ы  б ұ л  к ө р с е т к і ш  б ү к і л  А Қ Ш - т а  ж а р н а м а ғ а  ж ұ м с а л а т ы н  
ш ы ғ ы н н ы ң  2 9 % - ы н  қ ұ р а й д ы  д е г е н  б о л ж а м  б а р . 4
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Тікелей және цифрлық маркетингтің сатып 
алушылар мен сатушыларға берер артықшылықтары

С а т ы п  а л у ш ы  ү ш і н  т і к е л е й  ж ә н е  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г  т и і м д і  ә р і  о ң а й  ж ә н е  ө з і н е  ғ а н а  
б е л г і л і .  О л  с а т ы п  а л у ш ы ғ а  к е з  к е л г е н  ж е р д е н  к е з  к е л г е н  у а қ ы т т а  т а у а р д ы ң  ү л к е н  а с -  
с о р т и м е н т і н ,  т а у а р  т у р а л ы  а қ п а р а т т ы  ұ с ы н а  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  A m a z o n . c o m  в е б - с а й т ы  
м е н  м о б а й л  қ о с ы м ш а с ы н д а  е ң  ү з д і к  1 0  т а у а р  т і з і м і н е н  б а с т а п ,  ө н і м д е р д і ң  с и п а т т а -  
м а с ы ,  с а р а п ш ы л а р  м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  п і к і р і  м е н  к е ң е с т е р і  с и я қ т ы  к ө л е м д і  м ә л і м е т  
б е р і л е д і .
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Тікелей және цифрлық маркетинг брендтерге дер кезінде 
тұтынушы тартуға көмектеседі. Dunkin' Donuts телефонда- 
рындағы картадан «жақын жердегі кофе» деп кофе ішетін 
жер іздеп жүрген тұтынушыға локациясын көрсетіп, бірден 
байланыс орнатады

Сатып алушы тікелей маркетингте сатушымен те
лефон, сатушының веб-сайты немесе мобайл қосым- 
шасы арқылы байланысып, нақты ақпарат конфигура- 
циясын құрап, өнім мен қызмет туралы мәлімет алып, 
тапсырыс бере алады. Цифрлық маркетинг -  онлайн, 
мобайл, әлеуметтік медиа арқылы бренд туралы пі- 
кір алмасып, бренд фанаттарымен тәжірибе бөлісетін 
орын, яғни брендпен әрекет ету және бренд қауымдас- 
тығы сезімін сыйлайды.

Сатушы үшін тікелей маркетинг -  нарыққа төмен 
бағамен, тиімді және жылдам кірудің балама жолы. 
Бүгінгі тікелей маркетинг мамандары шағын топтар- 
ды не жеке клиенттерді таргеттейді. Компания тікелей 
маркетингтің жеке сипатына байланысты клиентімен 
телефон арқылы немесе онлайн байланыс орната ала
ды, тұтынушының қажеттілігі туралы ақпарат алып, 
тауар мен қызметті сол клиенттің талғамына сай ың- 
ғайлы етіп өзгерте алады. Ал клиент сұрақ қойып, кері 
байланысқа шыға алады.

Тікелей және цифрлық маркетинг икемді. Марке- 
тологтарға баға мен бағдарламаларды түзетіп отыруға 
немесе ұсынысты тез арада, дер кезінде тұлғаланды- 

рып жасауға мүмкіндік береді. Мысалы, үй жабдықтаушы Lowe ритейлері «Fix in Six» 
деген видеосында Крисмастан кейін бақшаны тиіндерден қорғау туралы пайдалы ке- 
ңестер береді.

Әсіресе бүгінгі цифрлық ортада тікелей маркетинг реал тайм маркетинг жасап, 
осылайша тұтынушы өміріндегі маңызды сәттер мен тренд оқиғаларды брендпен бай- 
ланыстыруға мүмкіндік береді. Бұл -  клиентпен сатып алу процесі арқылы одан сайын 
өзара әрекеттесетін қауымдастық құрып, дербес қарым-қатынас орнатуға ықпал ететін 
мықты құрал. Мысалы, Dunkin' Donuts желісі Google Maps пен Google Search-тен жа- 
қын жерде кофе ішетін жер іздеп жүрген тұтынушыны «Ең жылдам дайындалатын ко- 
фені тап» деген мобайл жарнамасы арқылы өзіне баурайды. Жарнаманы басқан кезде 
карта жақын маңдағы Dunkin' Donuts желісіне баратын жолды көрсетеді. Chipotle мен 
Starbucks-тан бастап Red Cross-қа дейінгі брендтер Twitter арқылы клиенттеріне реал 
таймда маңызды жаңалықтарын, оқиғалар мен басқа да месседждерін сәтті жеткізіп 
отыр.

Автордан:
«Тікелей маркетинг 
тікелей хат жолдау 
мен каталогтар сияқты 
дәстүрлі фавориттерден 
бастап жаңа цифрлық 
құралдар -  онлайн, мобайл 
және әлеуметтік медиа 
құралдарына бай».

—* Тікелей және цифрлық маркетинг формалары
Тікелей және цифрлық маркетингтің негізгі формалары 17.1-сызбада көрсетілген. 

Тікелей маркетингтің дәстүрлі құралдарына бетпе-бет жеке сату, тікелей хат жолдау 
маркетингі, каталогты маркетинг, телемаркетинг, тікелей реакция беретін телевизия- 
лық маркетинг, киоск маркетингі жатады. Соңғы жылдары тікелей маркетингтің жаңа 
цифрлық құралдары, атап айтқанда, онлайн маркетинг (веб-сайт, онлайн жарнама, 
онлайн промоушн, электрондық пошта, онлайн видео, блог), әлеуметтік медиадағы 
маркетинг, мобайл маркетинг пайда болды.

Әңгімені тікелей цифрлық және әлеуметтік медиадағы маркетингтің соңғы кезде 
қарқынды дамып келе жатқан жаңа құралдарынан бастайық. Содан кейін тікелей мар-

17.1-сы зба
Тікелей ж әне цифрлық маркетинг формалары

Тікелей маркетингтің  
қарқынды өсіп келе жатқан  
формасынан бастайық. 
Алайда дәстүрлі формалар 
да әлі күнге дейін кеңінен  
қолданылып келе жатқан- 
дықтан, күшті ықпал ету 
үшін жаңа формалармен 
интеграциялануы керек

Цифрлық және әлеуметтік 
медиадағы маркетинг
Онлайн маркетинг (веб

сайттар, онлайн жарнама, 
электрондық пошта, онлайн 

видео, блог) 
әлеуметтік медиадағы 

маркетинг 
Мобайл маркетинг

Тұтынушымен 
тікелей әрекеттесу 
және қауымдастық

құру

Дәстүрлі тікелей маркетинг
Бетпе-бет жеке сату 
Тікелей хат жолдау 

маркетингі
каталогты маркетинг 

Телемаркетинг 
Тікелей реакция беретін 
телевизиялық маркетинг 

киоск маркетинг
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Цифрлық және 
әлеуметтік медиадағы 
маркетинг -  тұтынушыны 
кез келген жерден кез келген 
уақытта қолданылатын 
цифрлық құрылғылары 
арқылы өзіне баурайтын 
веб-сайт, әлеуметтік медиа, 
мобайл қосымшалар мен 
жарнама, онлайн видео, 
электрондық пошта және блог 
сияқты цифрлық маркетинг 
құралдарын пайдалану.

к е т и н г т і ң  ә л і  д е  қ о л д а н ы с т а н  ш ы қ п а ғ а н ,  я ғ н и  м а ң ы з ы н  ж о и м а ғ а н  д ә с т ү р л і  қ ұ р а л д а р ы -  
н а  т о қ т а л а м ы з .  Д е г е н м е н  б ұ л  қ ұ р а л д а р д ы ң  б ә р і  д е ,  я ғ н и  ц и ф р л ы қ  ж а ң а  қ ұ р а л д а р  д а ,  
д ә с т ү р л і  қ ұ р а л д а р  д а  и н т е г р а ц и я л а н ғ а н  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  б а ғ д а р л а м а с ы н а  
т о л ы қ  б і р і г у і  т и і с  е к е н і н  ұ м ы т п а ғ а н  ж ө н .

Б ұ ғ а н  д е й і н  а й т қ а н ы м ы з д а й ,  цифрлық және әлеуметтік медиадағы марке
тинг -  т і к е л е й  м а р к е т и н г т і ң  е ң  қ а р қ ы н д ы  ө с і п  к е л е  ж а т қ а н  ф о р м а с ы .  М ұ н д а  ц и ф р л ы қ  
м а р к е т и н г  в е б - с а й т ,  о н л а й н  в и д е о ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а ,  б л о г ,  ә л е у м е т т і к  м е д и а ,  м о 
б а й л  ж а р н а м а  м е н  қ о с ы м ш а л а р  ж ә н е  т . б .  ц и ф р л ы қ  п л а т ф о р м а л а р ы  с и я қ т ы  қ ұ р а л д а р  
т ұ т ы н у ш ы н ы  қ а й  ж е р д е  қ а й  у а қ ы т т а  б о л с а  д а  к о м п ь ю т е р ,  с м а р т ф о н ,  п л а н ш е т ,  и н т е р 
н е т  т е л е в и з и я  ж ә н е  т . б .  ц и ф р л ы қ  қ ұ р ы л ғ ы л а р  а р қ ы л ы  т а р т у ғ а  к ө м е к т е с е д і .  И н т е р н е т  
п е н  ц и ф р л ы қ  т е х н о л о г и я н ы ң  к е ң і н е н  қ о л д а н ы л у ы  с а т ы п  а л у ш ы ғ а  д а ,  м а р к е т о л о г т а р ғ а  
д а  ү л к е н  ы қ п а л ы н  т и г і з у д е .

Автордан:
«Тікелей цифрлық және 
әлеуметтік медиадағы 
маркетинг жылдам 
дамып, бүгіндері ең көп 
айтылатын тақырыпқа 
айналғандықтан, әңгімемізді 
содан бастаймыз. Бірақ 
тікелей маркетингтің 
дәстүрлі құралдары әлі де 
кеңінен қолданылып келеді. 
Бұл жайында осы тарауда 
кейінірек тоқталып өтеміз».

Көпарналы бөлшек сауда -
дүкен ішінде, онлайн және 
мобайл сатып алуда да 
интеграцияланатын тегіс 
арналар тоғысындағы сатып 
алу тәжірибесі.

— Маркетинг, интернет және цифр дәуірі
Б ү г і н д е  д ү н и е ж ү з і н д е г і  б и з н е с т і ң  к ө б і  а д а м д а р  м е н  к о м п а н и я л а р д ы  б а й л а н ы с -  

т ы р а т ы н  ц и ф р л ы қ  ж е л і л е р  а р қ ы л ы  ж ү р г і з і л у д е .  Қ а з і р г і  т а ң д а  а д а м д а р  а қ п а р а т т ы ,  
б р е н д  т у р а л ы  м ә л і м е т т і  ц и ф р л ы қ  қ ұ р а л  а р қ ы л ы  а л ы п ,  с о н д а й - а қ  к е з  к е л г е н  ж е р д е н  
к е з  к е л г е н  у а қ ы т т а  б і р - б і р і м е н  б а й л а н ы с қ а  ш ы ғ ы п  ж а т ы р .  « З а т т а р  и н т е р н е т і »  ( I n t e r n e t  
o f  T h i n g s )  д ә у і р і н д е  к і м  б о л с а  д а ,  қ а й  ж е р д е  ж ү р с е  д е  б і р - б і р і м е н  ц и ф р л ы қ  қ ұ р ы л -  
ғ ы  а р қ ы л ы  б а й л а н ы с қ а  ш ы ғ а т ы н  с и я қ т ы  к ө р і н е д і .  Ц и ф р  д ә у і р і  т ұ т ы н у ш ы  с а н а с ы н д а -  
ғ ы  ы ң ғ а й л ы л ы қ ,  ж ы л д а м д ы қ ,  б а ғ а ,  ө н і м  т у р а л ы  а қ п а р а т ,  қ ы з м е т  к ө р с е т у ,  б р е н д п е н  
ә р е к е т т е с у  т ү с і н і г і н  т ү б е г е й л і  ө з г е р т к е н .  Н ә т и ж е с і н д е  м а р к е т о л о г т а р  т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  
қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у ,  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ж ә н е  о н ы м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у д ы ң  
м ү л д е м  ж а ң а  т ә с і л д е р і н е  қ о л  ж е т к і з д і .

Ц и ф р л ы қ  қ ұ р ы л ғ ы л а р  м е н  о л а р д ы  қ о л д а н у  қ а р қ ы н д ы  д а м ы п  к е л е д і .  А Қ Ш - т а ғ ы  
е р е с е к  а д а м д а р д ы ң  8 7 % - ы н а н  а с т а м ы  и н т е р н е т т і  п а й д а л а н а д ы .  А л  о н д а ғ ы  и н т е р 
н е т  қ о л д а н у ш ы л а р  о р т а  е с е п п е н  к ү н і н е  а л т ы  с а ғ а т ы н  ц и ф р л ы қ  м е д и а н ы ,  о н ы ң  і ш і н д е  
м о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы н ы  қ о л д а н у м е н  ө т к і з е д і  е к е н .  А л  ә л е м  х а л қ ы н ы ң  4 6 % - ы н а н  а с т а м ы  
и н т е р н е т к е  қ о л  ж е т к і з е  а л а д ы .  О л а р д ы ң  3 0 % - ы  м о б а й л  и н т е р н е т т і  п а й д а л а н ы п  о т ы р ,  
б ұ л  к ө р с е т к і ш  2 0 2 0  ж ы л ғ а  қ а р а й  е к і  е с е  а р т а д ы  д е г е н  б о л ж а м  б а р . 5

Н ә т и ж е с і н д е  А Қ Ш  о т б а с ы л а р ы н ы ң  ж а р т ы с ы н а н  а с т а м ы  қ а з і р г і  к е з д е  с а у д а с ы н  т ұ -  
р а қ т ы  т ү р д е  о н л а й н  ж а с а й д ы ,  а л  ц и ф р л ы қ  с а т ы п  а л у  к ө л е м і  е к і  е с е  қ а р қ ы н м е н  ө с у д е .  
А Қ Ш - т а ғ ы  о н л а й н  б ө л ш е к  с а у д а н ы ң  к ө л е м і  б ы л т ы р  3 5 0  м л р д  $  д е п  б а ғ а л а н ы п ,  ж а л -  
п ы  б ө л ш е к  с а у д а н ы ң  7 , 1 % - ы н  қ ұ р а ғ а н .  2 0 2 0  ж ы л ғ а  қ а р а й  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ о л м а -  
қ о л  а қ ш а д а н  ц и ф р л ы қ  с а у д а ғ а  а у ы с у ы  а р т а  т ү с і п ,  б ұ л  к ө р с е т к і ш  5 2 0  м л р д  $  б о л а д ы  
( ж а л п ы  б ө л ш е к  с а у д а н ы ң  8 , 9 % - ы )  д е г е н  б о л ж а м  б а р .  Т а ғ ы  б і р  а й т а  к е т е т і н  ж а й т ,  
А Қ Ш - т а ғ ы  б ө л ш е к  с а у д а н ы ң  ж а р т ы с ы н а н  а с т а м ы  т і к е л е й  о н л а й н  н е м е с е  и н т е р н е т  ы қ -  
п а л ы м е н  ж а с а л а д ы  д е г е н  м ә л і м е т  б а р . 6 Қ а з і р г і  к ө п  а р н а н ы  п а й д а л а н а т ы н  т ұ т ы н у ш ы  
о н л а й н  с а у д а  м е н  д ү к е н г е  б а р ы п  ж а с а ғ а н  с а у д а н ы  а р а л а с т ы р ғ а н  с о ң ,  ц и ф р л ы қ  а р н а 
л а р  а р қ ы л ы  т ө л е м  ж а с а у  с а т ы п  а л у д а  ж и і л е п  к е л е  ж а т қ а н ы н  к ө р і п  о т ы р м ы з .

Д а м ы п  к е л е  ж а т қ а н  н а р ы қ қ а  і л е с у  ү ш і н  б ү г і н д е  к ө п  к о м п а н и я  о н л а й н  с а у д а ғ а  к ө -  
ш і п  ж а т ы р .  К е й б і р  к о м п а н и я л а р  о п е р а ц и я л а р ы н  г е к  о н л а й н  ж ү р г і з е д і .  О л а р д ы ң  қ а -  
т а р ы н д а  A m a z o n ,  O v e r s t o c k . c o m ,  E x p e d i a . c o m  с и я қ т ы  и н т е р н е т т е г і  іздеу порталдары 
( G o o g l e ,  B i n g ,  Y a h o o ! ,  D u c k D u c k G o ) ,  транзакция сайттары ( e B a y ,  C r a i g s l i s t ) ,  контент 
сайттары ( t h e  N e w  Y o r k  T i m e s ,  E S P N . c o m  ж ә н е  Encyclopedia Britannica), онлайнәлеу- 
меттікмедиа ( F a c e b o o k ,  T w i t t e r ,  Y o u T u b e ,  I n s t r a g r a m  ж ә н е  S n a p c h a t )  а р қ ы л ы  ө н і м і  м е н  
қ ы з м е т т е р і н  т і к е л е й  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  с а т а т ы н  к о м п а н и я л а р  б а р .

Б ү г і н д е  о н л а й н  к о м м у н и к а ц и я  ж а с а м а й т ы н  к о м п а н и я  т а б у  қ и ы н .  Д ә с т ү р л і  т ә с і л м е н  
ж ұ м ы с  і с т е п  ж ү р г е н  к о м п а н и я л а р д ы ң  ө з і  д е  о н л а й н  с а у д а  п а р а қ ш а л а р ы н  а ш ы п ,  о н 
л а й н  м а р к е т и н г  п е н  б р е н д  қ а у ы м д а с т ы ғ ы  а р н а с ы н  қ ұ р д ы .  Д ә с т ү р л і  р и т е й л е р л е р  д е  
с а у д а с ы н ы ң  а й т а р л ы қ т а й  б ө л і г і н  о н л а й н  ж ү р г і з у д і  қ о л ғ а  а л д ы .  М ы с а л ы ,  б ү г і н д е  ә л е м -  
д е г і  е ң  ү л к е н  ж е т і н ш і  и н т е р н е т - д ү к е н  M a c y ' s  т а б ы с ы н ы ң  2 0 % - ы  о н л а й н  с а у д а д а н  т ү с і п  
о т ы р .  S t a p l e s  о н л а й н  с а у д а д а н  т а б ы с ы н ы ң  2 2 % - ы н ,  W i l l i a m s - S o n o m a  5 0 % - д а н  а с т а -  
м ы н  а л а д ы . 7

Ш ы н ы н д а ,  көпарналы бөлшек сауда к о м п а н и я л а р ы  т а б ы с т ы л ы ғ ы  ж ө н і н е н  с а у 
д а с ы н  т е к  о н л а й н  ж ү р г і з е т і н  б ә с е к е л е с т е р і н е н  к е м  т ү с п е й д і .  Ү й - ж а й д ы  ж а қ с а р т у ғ а  к а 
ж е т  д ү н и е н і ң  б ә р і н  с а т а т ы н  А Қ Ш  ү й  ж а б д ы қ т а у ш ы  р и т е й л е р і  H o m e  D e p o t  к о м п а н и я -  
с ы н ы ң  2 2 0 0 - д е н  а с т а м  д ү к е н і  б а р ,  о л а р д ы ң  1 8 2 - с і  К а н а д а д а  о р н а л а с қ а н .

Ағаш тақтай мен шегені онлайн сату әлі қиын болса да, Home Depot онлайн саудасы 
соңғы бес жылда жыл сайын 40% өсіп келеді. Home Depot бүгінде әлемдегі ең үлкен 10 
онлайн дүкеннің қатарына кіріп отыр. Онлайн дүкенде 1 миллионнан астам өнім түрі бар, 
ал кәдімгі дүкендерінде ең көп деген 40 мың түрін ғана таба аласыз.8
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Көпарналы бөлшек сауда: Home Depot м ақ- 
саты -  «клиенттер дүкен ішінде не цифрлық 
әлемде, үйде не жұмыста сауда жасағанда 
еш кедергі келтірмеу және мазаламау. 
Клиент қайда болса -  біз сондамыз»

Мұндай тәсіл онлайн дүкенмен байланысқа шығу мен тауарды жет- 
кізудің бірнеше жолын ұсынады. Тұтынушы тауарды дүкен сөресінен де, 
веб-сайт арқылы онлайн сөреден де сатып ала алады. Онлайн тапсырыс 
берген өнімді үйге жеткізу қызметі де бар. Бірақ онлайн тапсырыстардың 
40%-дан астамын клиенттер өзі келіп алып кетеді екен.

Әлемдегі ритейлерлер тұтынушылардың сатып алу тәсілі өзгеріп келе 
жатқанын мойындап отыр. Австралияның негізгі әмбебап дүкені Myer мен 
негізгі киім-кешек сататын ритейлері Sportscraft клиенттеріне дүкенге ке- 
ліп те, онлайн да сауда жасауға мүмкіндік тудырған, тіпті тауарды үйіне 
пошта арқылы да жеткізіп бере алады. Бұл екі ритейлер де «батырманы 
шерт те затыңды ал» опциясын енгізіп, клиент ұнаған тауарына жай ғана 
клик жасап шертеді де, соңында сол тауар Австралиядағы қай аутлетте 
бар-жоғын тексере алады. Қажет өнім бар болып шықса, транзакция он
лайн аяқталып, тауар клиент келетін уақытқа дайындалады. Тіпті клиенттің 
үйіне жеткізіп беру мүмкіндігі де бар. Ал өнім жақын жердегі аутлеттерде 
жоқ болса, оны үйге жеткізіп береді. Австралия тұтынушылары екі негізгі 
супермаркет Woolworth's пен Coles дүкендерінен де қалаған өніміне клик 
жасап, онлайн тапсырыс беріп, тіпті әкеліп бергенін күте алады.

1 7 . 1 - с ы з б а д а  к ө р с е т і л г е н д е й ,  т і к е л е й  ц и ф р л ы қ  ж ә н е  ә л е у м е т -  
т і к  м е д и а д а ғ ы  м а р к е т и н г  о н л а й н  м а р к е т и н г ,  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  
м а р к е т и н г ,  м о б а й л  м а р к е т и н г  с е к і л д і  б і р н е ш е  ф о р м а н ы ң  к е з  к е л г е -  
н і н д е  б о л а  а л а д ы .  Е н д і  о н л а й н  м а р к е т и н г т е н  б а с т а п  б ә р і н е  к е з е к - к е -  
з е к  т о қ т а л а й ы қ .

Онлайн маркетинг

Онлайн маркетинг -
компания веб-сайты, онлайн 
жарнама мен промоушн, 
электрондық пошта, онлайн 
видео және блог арқылы 
жүргізілетін маркетинг.

Маркетингтік веб-сайт -
тұтынушы тарту және оны 
тікелей саудаға не басқа 
да маркетингтік нәтижеге 
жақындату үшін құрылған 
веб-сайт.

Бренд қауымдастығының 
веб-сайты -  бренд 
төңірегінде қауымдастық 
құратын және тұтынушыларды 
өзіне тартатын бренд контентін 
таныстыратын веб-сайт.

Онлайн маркетинг к о м п а н и я н ы ң  в е б - с а й т ы ,  о н л а й н  ж а р н а м а  
м е н  п р о м о у ш н ,  e - m a i l  м а р к е т и н г ,  о н л а й н  в и д е о ,  б л о г ы  а р қ ы л ы  ж ү р -  
г і з і л е д і .  Ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  ж ә н е  м о б а й л  м а р к е т и н г  т е  о н л а й н  
ж ү р г і з і л е д і  ж ә н е  о л  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г т і ң  б а с қ а  ж о л д а р ы м е н  ү й -  
л е с і п  о т ы р у ы  к е р е к .  Д е г е н м е н  ө з і н д і к  е р е к ш е  с и п а т ы н а  б а й л а н ы с т ы  

ж ы л д а м  д а м ы п  к е л е  ж а т қ а н  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  ж ә н е  м о б а й л  м а р к е т и н г  т у р а л ы  
ж е к е  б ө л і м д е р д е  т о қ т а л ы п  ө т е м і з .

Веб-сайттар мен бренд қау^імдастықтары
К о м п а н и я л а р д ы ң  б а с ы м  к ө п ш і л і г і  о н л а й н  м а р к е т и н г т і  в е б - с а й т  қ ұ р у д а н  б а с т а й д ы .  

В е б - с а й т т а р д ы ң  м а қ с а т ы  м е н  м а з м ұ н ы  ә р т ү р л і  б о л а д ы .  К е й б і р  в е б - с а й т т а р ,  н е г і з і н е н ,  
маркетинг веб-сайттары т ұ т ы н у ш ы  т а р т у ғ а ,  о н ы м е н  ж а қ ы н  б о л у ғ а ,  т і к е л е й  с а у д а  
ж а с а у ғ а  н е м е с е  б а с қ а  д а  м а р к е т и н г т і к  н ә т и ж е  ш ы ғ а р у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н .

М ы с а л ы ,  H y u n d a i  с и я қ т ы  к ө л і к  ш ы ғ а р а т ы н  к о м п а н и я л а р д ы ң  м а р к е т и н г т і к  в е б 
с а й т т а р ы  б а р .  Т ұ т ы н у ш ы  H y u n d a i - д і ң  с о л  в е б - с а й т ы н а  к л и к  ж а с а с а  б о л ғ а н ы ,  м е н е д 
ж е р  о л  т ұ т ы н у ш ы ғ а  а р т ы қ  с ұ р а қ  қ о й ы п  н е м е с е  т ү с і н д і р і п  ә у р е  б о л ы п  ж а т п а й ,  с а у д а -  
с ы н  ж ү р г і з і п ,  ұ з а қ м е р з і м д і  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у ғ а  к ү ш  ж ұ м с а й д ы .  С а й т  п р о м о у ш н  
х а б а р л а м а м е н  а ш ы л ы п ,  қ а ж е т  а қ п а р а т  б е р е д і ,  H y u n d a i  м о д е л ь д е р і  т у р а л ы  е г ж е й - т е г -  
ж е й л і  м ә л і м е т  ұ с ы н ы п ,  б а ғ а с ы н  е с е п т е п ,  ж е р г і л і к т і  д и л е р  м е н  қ ы з м е т  к ө р с е т у ш і л е р і  
т у р а л ы  а қ п а р а т  б е р і п ,  т і п т і  о н л а й н  п і к і р  д е  с ұ р а й  а л а д ы .  Қ о р д ы  і з д е у  м е н  т е с т - д р а й в  
к е с т е с і  т ұ т ы н у ш ы н ы  ж а қ ы н  ж е р д е г і  H y u n d a i  д и л е р л і к  о р т а л ы ғ ы н а  ш а қ ы р ы п  т ұ р ғ а н д а й  
ә с е р  б е р е д і .

А л  бренд қауымдастығының веб-сайты ж а й  ғ а н а  ө н і м д і  с а т у д а н  д а  а у қ ы м д ы  
д ү н и е  ж а с а й д ы .  О л а р д ы ң  б а с т ы  м а қ с а т ы  -  т ұ т ы н у ш ы  т а р т а т ы н  ж ә н е  к л и е н т - б р е н д  
қ а у ы м д а с т ы ғ ы н  қ ұ р а т ы н  б р е н д  к о н т е н т і н  т а н ы с т ы р у .  М ұ н д а й  с а й т т а р д а н  ә д е т т е  т ұ т ы -  
н у ш ы  т а р т у ғ а ,  т ұ т ы н у ш ы  м е н  б р е н д  а р а с ы н д а ғ ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  п е н  ө з а р а  ә р е к е т т е с -  
т і к  о р н а т у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  б р е н д  т у р а л ы  к ө п  а қ п а р а т ,  в и д е о ,  б л о г ,  і с - ш а р а л а р  т а б у ғ а  
б о л а д ы .  М ы с а л ы ,  S e p h o r а - н ы ң  « B e a u t y  T a l k »  с а й т ы н а  к і р г е н  а д а м  п і к і р л е с т е р і н  т а у ы п  
ж а т а д ы ,  ж а ң а  к о с м е т и к а л ы қ  б ұ й ы м д а р  т у р а л ы  б і л е  а л а д ы ,  о л а р д ы ң  с у р е т т е р і н ,  с і л т е -  
м е л е р і н  т а у ы п ,  б і р - б і р і н е н  к е ң е с  с ұ р а й  а л а д ы  ( « Б ұ л  F a c e b o o k - т е г і  м а р к е т о л о г т а р д ы ң  
б ә р і н і ң  а р м а н ы » ,  -  д е д і  б і р  б а й қ а у ш ы ) .  С о л  с и я қ т ы  E S P N . c o m  с а й т ы н а н  е ш  н ә р с е  с а 
т ы п  а л а  а л м а й с ы з .  Б і р а қ  о л  а у қ ы м д ы  б р е н д т е л г е н  с п о р т  қ а у ы м д а с т ы ғ ы н  қ ұ р а  б і л д і : 9

Спорт фанаттары ESPN.com сайтынан спорт ақпаратын, статистикасын, ойындар кес- 
тесін табады. Сайтты өзі қалаған спорт түріне, командасына, ойыншысына қарай өзгерте 
алады. Сайтта фанаттар арасында спорт конкурстары мен ойындары (фэнтези футбол, 
бейсбол, баскетбол, хоккейден бастап покерге дейін) өтіп тұрады. Әлемнің түкпір-түк- 
піріндегі спорт фанаттары сайтта спорт ойындары барысын басқа жердегі жанкүйерлер- 
мен, әйгілі спортшылармен бірге талқылайды, бір-бірімен достасып, хат жазысып, хабар- 
лама тақташасы мен блогтарда пікір білдіреді. Фанаттар виджеттер мен қосымшаларды
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Бренд қауымдастығының веб-сайттары: ESPN.com сайтынан еш нәрсе 
сатып ала алмайсыз. Бірақ ол ауқымды брендтелген спорт қауымдас- 
тығын құрды

Онлайн жарнама -
тұтынушылар онлайн 
шолу жасағанда көрінетін 
дисплейдегі жарнама, 
іздеуге сәйкес жарнама, 
онлайн хабарландыру 
және жарнаманың өзге 
де формаларын қамтитын 
жарнама түрі.

Fusion
P R O S U D E

INCREDIBLE O N  SENSITIVE SKIN

Fusion
PR OC3l_IDE

жүктеп алып, ESPN-ді өзі қалағанша өзгертіп 
ала алады, сондай-ақ сайтқа қайда жүрсе де 
кіре алады. ESPN веб-сайты әлемдік бренд 
қауымдастығын құрып отыр, ал фанаттардың 
сайтқа кіруі күн санап артып келеді.

С а й т  қ ұ р у  -  ө з  а л д ы н а  б ө л е к  ж ұ м ы с ,  а л  
о ғ а н  т ұ т ы н у ш ы  тарта б і л у  -  м ү л д е м  б а с 
к а  н ә р с е .  К о м п а н и я л а р  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у д ы  
в е б - с а й т т а р ы н  о ф л а й н  б а с п а  ж а р н а м а д а  н е  
ж а р н а м а  т р а н с л я ц и я л а р д а ,  с о н д а й - а қ  б а с қ а  
с а й т т а р ғ а  ж а р н а м а  о р н а л а с т ы р ы п ,  с і л т е м е -  
с і н  к ө р с е т у  а р қ ы л ы  і л г е р і л е т і п  ж а т а д ы .  О н ы ң  
ү с т і н е  қ а з і р г і  т ұ т ы н у ш ы л а р  ұ н а м а ғ а н  с а й т т а н  
т е з  ш ы ғ ы п  к е т е т і н і  б е л г і л і .  Б ұ л  м ә с е л е н і ң  ш е -  
ш і м і н  т а б у  ү ш і н  к о м п а н и я  т ұ т ы н у ш ы  с а й т қ а  
қ а й т а  о р а л а т ы н д а й  т а р т ы м д ы  д а  қ ұ н д ы  к о н 
т е н т  ж а с а й  б і л у і  к е р е к .

С а й т  е ң  к е м і н д е  қ о л д а н у ғ а  қ а р а п а й ы м  
ж ә н е  в и з у а л  т а р т ы м д ы  б о л у ы  т и і с .  С о н д а й -  
а қ  в е б - с а й т  пайдалы б о л ғ а н ы ,  ә р и н е ,  м а -  
ң ы з д ы .  С а й т т ы  қ а р а у  м е н  о н л а й н  с а т ы п  а л у  

т у р а л ы  а й т с а қ ,  т ұ т ы н у ш ы  с а й т т ы ң  с т и л і  м е н  қ ы з м е т і н е н  г ө р і  о н д а ғ ы  ө н і м н і ң  с а п а с ы н а  
к ө б і р е к  м ә н  б е р е д і .  М ы с а л ы ,  E S P N  с а й т ы  а с а  к ө р к е м  б о л м а с а  д а ,  о н д а ғ ы  т а у а р д ы ң  
с а п а с ы  ж а қ с ы  ж ә н е  а с с о р т и м е н т і  д е  б а й .  Б і р а қ  о л  т ұ т ы н у ш ы  і з д е г е н  б а р л ы қ  с п о р т  а қ -  
п а р а т ы  ж ә н е  қ а т ы с у м е н  б і р г е  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  т и і м д і  б а й л а н ы с т ы р а д ы .  Я ғ н и  в е б - с а й т  
т и і м д і л і г і  м е н  о н д а ғ ы  п а й д а л ы  а қ п а р а т қ а ,  қ а ж е т  к о н т е н т  т а б у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  и н т е р а к 
т и в  қ ұ р а л д а р ғ а ,  б а с қ а  с а й т т а р ғ а  с і л т е м е л е р г е ,  а у ы с п а л ы  і л г е р і л е т у  ұ с ы н ы с т а р ы н а ,  к ө -  
ң і л  к ө т е р у  с е к і л д і  с ә й к е с  к е л е т і н  ш а т т ы қ  с ы й л а й т ы н  қ ы з м е т і н е  б а й л а н ы с т ы .

Онлайн жарнама
Т ұ т ы н у ш ы л а р  к ө б і р е к  о н л а й н  у а қ ы т  ө т к і з г е н  с а й ы н  к о м п а н и я л а р  д а  б р е н д  с а т ы л ы -  

м ы н  қ а л ы п т а с т ы р у  ж ә н е  к е л у ш і л е р д і  ө з  и н т е р н е т ,  м о б а й л  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  
с а й т т а р ы н а  т а р т у  м а қ с а т ы н д а  м а р к е т и н г  б ю д ж е т і н  онлайн жарнамаға к ө б і р е к  қ ұ ю -  
д а .  О н л а й н  ж а р н а м а  б а с т ы  п р о м о у ш н  қ ұ р а л ы н а  а й н а л ы п  к е л е д і .  О н л а й н  ж а р н а м а н ы ң  
б а с т ы  ф о р м а л а р ы  -  д и с п л е й д е г і  ж а р н а м а  м е н  і з д е у г е  с ә й к е с  ж а р н а м а .  Ж а р н а м а н ы ң  
о с ы  т ү р л е р і н е  ф и р м а н ы ң  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г к е  ж ұ м с а й т ы н  б ю д ж е т і н і ң  қ о м а қ т ы  б ө -  
л і г і  к е т е д і  е к е н .

Онлайн дисплейдегіжарнама и н т е р н е т  қ о л д а н у ш ы н ы ң  э к р а н ы н а  к е з  к е л г е н  с ә т т е  
ш ы ғ у ы  м ү м к і н  ж ә н е  к ө б і н е  т ұ т ы н у ш ы  і з д е п  о т ы р ғ а н  а қ п а р а т ы н а  б а й л а н ы с т ы  б о л а д ы .  
М ұ н д а й  д и с п л е й д е г і  ж а р н а м а  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  м е н  о н ы  ө н і м д і  с а т у  ж о л ы н д а ғ ы  і л г е р і -  
л е т у д е  ү л к е н  ж о л д а н  ө т т і .  Б ү г і н г і  бай медиа ж а р н а м а  а н и м а ц и я ,  в и д е о ,  д ы б ы с  п е н  и н 
т е р а к т и в  қ ұ р а л д а р д ы  қ а м т и д ы .  М ы с а л ы ,  с п о р т  т у р а л ы  а қ п а р а т т ы  қ а р а п  о т ы р ғ а н  к е з -  
д е  н о у т б у г і ң і з д і ң ,  п л а н ш е т і ң і з д і ң  н е м е с е  т е л е ф о н ы ң ы з д ы ң  э к р а н ы н д а  G i l l e t t e  F u s i o n  
P R O G L I D E  а ш ы қ  к ө к  п е н  ж а с ы л  т ү с т і  ж а р н а м а  б а н н е р і  ш ы ғ ы п ,  « Е ң  ж а қ с ы  қ ы р ы н у  қ ұ -  
р а л ы »  д е п  ж а з ы л ы п  т ұ р у ы  м ү м к і н .  С о л  б а н н е р г е  к л и к  ж а с а с а ң ы з ,  и н т е р а к т и в  ж а р н а м а  
а ш ы л ы п ,  1 5  с е к у н д т ы қ  в и д е о с ы  қ о с ы л ы п ,  G i l l e t t e  F u s i o n  P R O G L I D E  м и к р о с а й т ы  а ш ы -

л а д ы  д а ,  « С а т ы п  а л у »  д е г е н  с і л т е м е  ш ы ғ а д ы .  С о л  
СИЯҚТЫ ө з і ң і з д і ң  с ү й і к т і  т у р и з м  с а й т ы ң ы з д ы  қ а р а п  
о т ы р ғ а н д а  т а р т ы м д ы  N o r t h  F a c e  ж а р н а м а  в и д е о с ы н  
к ө р у і ң і з  м ү м к і н .  Б р е н д  л о г о т и п і н  а у д а р ғ а н д а  э к р а н -  
н ы ң  о ң  ж а ғ ы н д а  ұ с ы н ы л ы п  о т ы р ғ а н  ө н і м  м е н  N o r t h  
F a c e - п е н  б а й л а н ы с у  ж о л ы н ,  д ү к е н д е р і н і ң  м е к е н ж а -  
й ы н  к ө р с е т е т і н  ж а р н а м а  қ о с ы л а д ы .  М ұ н д а й  д и н а -  
м и к а л ы қ  ж а р н а м а  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у ғ а  а й т а р л ы қ т а й  
к ө м е к  б е р і п ,  ү л к е н  ы қ п а л  е т е д і . 10

Іздеуге сәйкес жарнаманыі ( н е м е с е  контекст 
жарнама ) ,  м ә т і н д і к  н е м е с е  г р а ф и к а л ы қ  ж а р н а м а  
м е н  с і л т е м е н і  G o o g l e ,  Y a h o o ! ,  B i n g  с и я қ т ы  с а й т т а р -  
д а н  і з д е у  н ә т и ж е с і н і ң  ж а н ы н а н  к ө р е  а л а с ы з .  М ы с а 
л ы ,  G o o g l e - д е н  « L E D  T V »  д е п  т е р і п ,  і з д е п  к ө р с е ң і з  
б о л а д ы .  І з д е у  н ә т и ж е с і  т і з і м і н і ң  ж о ғ а р ы  ж а ғ ы н д а  
ж ә н е  қ а п т а л ы н д а  1 0  н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  ж а р н а м а  
б е р у ш і н і  к ө р е  а л а с ы з ,  о л а р д ы ң  і ш і н д е  S a m s u n g ,  
P a n a s o n i c  к о м п а н и я л а р ы н а н  б а с т а п  B e s t  B u y ,

СіОеЯе

OUR GENTLEST SHAVE’

Онлайн дисплейдегі жарнама: бүгінгі динамикаға толы муль
тимедиа жарнама тұтынушыны баурап, өнімін сатып алуды 
қолдайтын анимация, видео, дыбыс пен интерактивті қамтиды
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E-mail маркетинг -
электрондық пошта арқылы 
таргеттелген, дербес, қарым- 
қатынас орнатуға бағытталған 
маркетингтік месседж жолдау.

Спам -  электрондық пошта 
арқылы келетін жағымсыз, 
қалаусыз коммерциялық 
электрондық хабарламалар.

Amazon.com, Walmart.com, Crutchfield, CDW сияқты жарнама тұрады. Google былтыр- 
ғы тапқан 74,5 млрд $ табысының 90%-ға жуығы жарнамадан түскен екен. Ақпарат 
іздеу қашан да жалғаса береді, яғни пайдасы да көбейе беретіні түсінікті.11

Жарнамасын ақпаратты іздейтін жерге орналастырушылар осындай сайттың шар- 
тын оқып шығып, тек тұтынушы сол жарнама арқылы сайтқа кірген болса ғана ақша 
төлейді. Мысалы, ақпарат іздейтін жерге «Coke» немесе «Coca-Cola», «soft Drinks» 
не «rewards» деп енгізсеңіз, міндетті түрде «My Coke Rewards» деген жазу шығып, 
дисплейдегі жарнамамен қоса Coca-Cola ресми парақшасына кіру жолы ұсынылады. 
Бұл кездейсоқ емес. Coca-Cola өзінің танымал онлайн ықылас бағдарламасына іздеу 
функциясын сатып алу арқылы қолдау көрсетеді. Алкогольсіз сусын шығаратын алып 
компания бастапқыда жарнамасын дәстүрлі телевизия мен мерзімді баспасөзге бер
се, енді интернеттегі іздеу функциясы www.mycokerewards.com сайты мен мобайл қо- 
сымшасына тұтынушы шақырудың ең тиімді жолы екенін түсінді. Бүгінде әр он шақты 
сатып алынған іздеу шарты mycokerewards.com сайтына кіруге шақырады не нәтиже- 
сінде бұл сайттың атауы тізімнің жоғары жағына шығады.

E-mail маркетинг
E-mail маркетинг цифрлық маркетингтің маңызды да қарқынды дамып келе жат- 

қан құралы болып отыр. «Әлеуметтік медиа тым қарқынды дамып келеді, бірақ элек- 
трондық пошта әлі де бірінші орында тұр», -  дейді шолушылар.12 Дүниежүзінде минут 
сайын электрондық поштадан 200 миллионнан астам хат жолданады екен. Бір сауал- 
нама нәтижесінде, ересектердің 72%-ы компаниялармен электрондық поштамен хат 
алмасу арқылы тілдесуді қалағанын жеткізсе, 91%-ы бизнесін жүргізіп жатқан ком- 
паниялардан ілгерілету электрондық хаттарын алған ұнайтынын айтқан. Оның үстіне 
электрондық пошта ендігі компьютермен шектелмейді, бүгінде электрондық поштадан 
келетін хаттардың 6 6 %-ы мобайл құрылғыда ашылады. Бір сауалнамада компания- 
лардың 25%-ы электрондық поштаны инвестиция қайтарымы тұрғысынан басты арна 
деп бағалаған.13

Электрондық поштаны дұрыс қолданса, тікелей маркетингтің негізгі құралына ай- 
налдыруға болады. Бүгінде электрондық хаттар бұрынғыдай тек мәтін ғана емес, түр- 
лі-түсті, көз тартатын, интерактив бола түсті. Электрондық пошта көмегімен маркето- 
логтар таргеттелген, дербес қарым-қатынас орнату хабарламаларын жолдай алады. 
Мысалы, ойыншық шығаратын Fisher-Price фирмасы электрондық поштаны жазылу- 
шыларға ойыншық жеткізуді қадағалау, клиенттерді туған күнімен құттықтау үшін қол- 
данады. Аналарға «Балаңыздың туған күні құтты болсын!» деген хат жолданып, онда 
бала тәрбиесіне қатысты бірер сөз, сондай-ақ фирманың ойыншықтары туралы ақпа- 
рат жіберіледі.14

Сол сияқты Warby Parker көзәйнек бренді де тоғыз ақпарат пен ілгерілету хаттары 
сериясын жолдайды. Ол хат тұтынушыға тікелей бағытталған, онда сайтқа тіркелуден 
бастап тапсырыс берудің, көзәйнек таңдаудың, ұнамаса қайтарудың тәртібі жазылған. 
Тұтынушылардың бірі «Көзәйнек сатып алып жатқан кезімде Warby Parker жанымда 
тұрғандай сезімде болдым» деген. Warby Parker сатып алушысына электрондық пош
та арқылы тілектер мен хабарлама жолдап отырады. Мысалы, олар тұтынушыларына 
көзәйнек сатып алғанына бір жыл болған кезде «Warby Parker көзәйнегін алғаныңызға 
бір жыл толыпты. Көзәйнегіңізді туған күнімен құттықтаймыз! 365 күн қуанышты өт- 
кеніне сенімдіміз» деген сияқты жеке электрондық хат жолдайды. Ал тұтынушы тағы 
сатып алғысы келсе, электрондық поштада Warby Parker веб-сайтының сілтемесі де 
тұрады.15

Бірақ е-mail маркетингті қарқынды түрде қолданудың теріс жағы да бар. Поштаның 
спамға, яғни жағымсыз коммерциялық хаттарға толып кетуі тұтынушының мазасын 
алды. Бір мәліметке сенсек, қазір күнделікті жолданып жатқан миллиардтаған хаттың 
жартысына жуығы спам екен. АҚШ компанияларының қызметкерлері күніне 109 млрд 
хат алмасады, яғни жұмыс күнінің үштен бірін электрондық поштасын реттеуге жұм- 
сайды.16 E-mail-маркетологтар тұтынушыға өнімнің қосылған құндылығы мен мазасын 
алу арасындағы білінер-білінбес шекарадан өтеді.

Осы тұрғыдан алсақ, қазіргі кезде маркетологтардың басым көпшілігі e-mail мар- 
кетингті рұқсатпен ғана қолданады. Яғни хабарламаны тіркелген, электрондық пош- 
тасына хат жіберуге рұқсат берген тұтынушыға ғана жолдайды. Компаниялардың 
көбі электрондық поштаға хат жолдауда тұтынушының өзіне қажет нәрсені таңдауы- 
на мүмкіндік беретін электрондық пошта жүйесін пайдаланады. Amazon алдыңғы са
тып алуындағы таңдауына сүйеніп, «сізге қызық болар деп ойлаймыз» деген айдар- 
мен шектеулі хабарламаларды ғана қолданатын тұтынушыларды таргеттейді. Кейде 
клиенттер реніш білдіріп жатады, бірақ, негізінен, клиенттерге осындай ілгерілету ха- 
барламалары ұнайды. Amazon затты қайтару құнын жоғары белгілеп және қалаусыз

http://www.mycokerewards.com
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Вирал маркетинг: Google Android жасаған «Friends Furever» ви- 
деосы кең тарады. Алғашқы тоғыз айда Facebook, Twitter және 
блогосферада 6,4 млн рет ортаға салынып, барлық дәуірдегі ең 
көп таралған видеоға айналды

Вирал маркетинг -
ұзынқұлақ маркетингтің 
цифрлық түрі, яғни 
тұтынушылар арнайы іздеп, 
бір-біріне тарататын видео, 
жарнама және маркетинг 
контенті.

электрондық хаттардан қашатын тұтынушылар- 
дан айырылып қалудан сақ бола отырып, пайда 
табады. Шынында, Amazon жыл сайынғы элек- 
трондық поштаны шамадан тыс пайдаланушы 
компанияларға берілетін SPAMMY awards тізім- 
нің басында тұр, сонымен қатар ол соңғы екі жыл 
бойы электрондық поштасына ең көп тұтынушы 
жазылған компаниялар көшін бастап келеді.17

Онлайн ви^ео
Онлайн маркетингтің тағы бір түрі -  бренд 

веб-сайттарында немесе YouTube, Facebook, 
Vine, т.б. әлеуметтік медиа сайттарында цифр- 
лык видеоконтент жариялау. Кейбір видеоролик 
веб-сайт пен әлеуметтік медиаға арнап арнайы 
жасалған. Бұлар «қалай істеу керек» деген нұс- 
қаулықтан бастап, бренд-промоушн мен брендке 
сәйкес іс-шараларды көрсету үшін әзірленген ви
део. Басқасы -  компаниялардың телевизия мен 
басқа әлеуметтік медиаға арнап жасаған жар
нама видеосы. Әдетте олар промоушн ауқымын 
кеңейтіп, ықпалын арттыру үшін жарнама кампа- 
ниясына дейін не кейін онлайн жарияланады.

Жақсы онлайн видео ондаған мың тұтынушы- 
ны тартатыны белгілі. Онлайн видео аудиториясы 
қарқынды өсіп келеді. АҚШ халқының 75%-ына 
жуығы онлайн видео көреді екен. YouTube қол- 
данушылары бүгінде минут сайын 500 сағат ви
део жүктеп отырады. Facebook-тің өзінде күніне 
8 млрд, ал Snapchat-та 6 млрд видео қаралады.18

Маркетологтар видеосының кейбіреуі вирал 
болса деп үміттенеді. Вирал маркетинг -  ұзын- 
құлақ таралатын маркетингтің цифрлық түрі, яғни 

тұтынушылар ұнатып көріп қана қоймай, басқаларға да тарататын видео, жарнама, 
өзге де маркетинг контентін жасау. Тұтынушылар ұнаған дүниесін бір-біріне жібере- 
тіндіктен, вирал маркетинг онша қымбатқа түспейді. Оның үстіне әр тұтынушы өзінің 
досынан келген видеоны көретіні анық.

Кез келген видео вирал болуы, яғни брендпен өзара әрекет етуімен позитив экспо
зиция жасай алуы мүмкін. Мысалы, Google мен Android «Friends Furever» деген ортақ 
видео шығарған, онда екеуі бір-біріне жараспайтын жануарлар, яғни маймыл мен ит, 
аю мен жолбарыс, мысық пен үйрек бірлесіп рақат өмір сүріп жатқаны көрсетіледі. Бұл 
видео Android соңғы екі жыл бойы жүргізген «Бірге болыңдар, бірақ бірдей болмаң- 
дар» деген маркетинг кампаниясының жалғасы еді. Бұл кампания адамдардың бірге 
өмір сүрсе де әртүрлі болуы мүмкін екенін, Android-тің басты мақсатына сәйкес әрқай- 
сы өз дизайны және функциясымен ерекшеленетін әртүрлі құрылғыда жұмыс істеуге 
болатынын көрсетеді. «Friends Furever» видеосы вирал болып, кең тарады. YouTube-те 
24 миллионнан астам рет қаралып, алғашқы тоғыз айда Facebook, Twitter және бло
госферада 6,4 млн рет ортаға салынып, барлық дәуірдегі ең көп таралған видеоға ай
налды.19

Кей брендтер дәстүрлі телекөпір, онлайн, мобайл медиа сияқты мультиплат- 
формалық видеокампания жүргізеді. Мысалы, Adidas-тың жақында шыққан әйгілі 
спортшылар қатысқан 60 секундтық видеодан тұратын Take It жарнама кампаниясы 
телевизиядан басталып, вирал видеоға айналып, чаттарда жалғасты. Бұл жарнама 
кампаниясы мотивациялық месседж ретінде «Жасасаң -  есте қаласың, жасамасаң -  
ұмытыласың. Бүгінгі күннің иесі жоқ. Жаса» дейді. Алғашқы «Take It» деген жарнама 
NBA All-Star Weekend кезінде бәсеңдеп қалды, бірақ бастауы сол болған еді. Бұл ви- 
деожарнама алғашқы аптада-ақ YouTube-те 21 млн рет, екі айда 40 млн рет қаралған. 
Бұл жарнамаға қосымша видео миллиондаған рет қаралып, нәтижесінде «Take It» он- 
жылдықтың ең вирал жарнамасы атанып отыр.20

Вирал жарнаманың табысты болуына қарамастан, маркетологтар әдетте вирал 
месседждері қай кезде тоқтайтынын қадағалай бермейді. Олар контентті онлайн жүк- 
теп қоюы мүмкін. Бірақ месседж тұтынушының жүрегінен орын таппаса, видеоның 
пайдасы шамалы. Бір креатив директор былай дейді: «Креатив үлкен пайда әкеле- 
тіндей, жоғары деңгейде қолданылды деп пайымдауыңыз мүмкін. Жасаған дүниеңіз
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Блог -  адамдар мен 
компаниялар өз пайымы 
мен басқа да контентті 
жариялайтын, әдетте тар 
шеңберде анықталған 
тақырыптармен байланысты 
интернет-форум.

т ұ т ы н у ш ы ғ а  ұ н а м а с а ,  о н д а  е ш қ а н д а й  н ә т и ж е  к ү т п е ң і з .  А л  ұ н а ғ а н  ж а ғ д а й д а  а л ғ а  қ а р а й  
ж ы л ж у  б а й қ а й с ы з .  Ш ы н ы м е н  т ұ т ы н у ш ы  к ө ң і л і н е н  ш ы қ с а ,  т е з  а р а д а  ж а н ғ а н  о т т а й  л а у -  
л а п  Г о л л и в у д  т а у ы н а н  д а  а с ы п  т ү с у і  ғ а ж а п  е м е с » . 21

Блог және өзге де онлайн форумдар
Б р е н д т е р  о н л а й н  м а р к е т и н г т і  б е л г і л і  б і р  м ү д д е  н е м е с е  б р е н д  ж и н а л ғ а н  қ а у ы м -  

д а с т ы қ т ы ң  ц и ф р л ы қ  ф о р у м д а р ы  а р қ ы л ы  д а  ө т к і з е д і .  Блог ( в е б - ж у р н а л )  -  о қ ы р м а н  
м е н  к о м п а н и я л а р  ә д е т т е  б е л г і л і  б і р  т а қ ы р ы п  ж ө н і н д е  п і к і р  б і л д і р е т і н  о н л а й н - ф о р у м .  
Б л о г т ы ң  т а қ ы р ы б ы  ә р т ү р л і ,  с а я с а т  н е  б е й с б о л д а н  б а с т а п  х а й к у ,  к ө л і к  ж ө н д е у ,  б р е н д 
т е р  н е м е с е  т і п т і  с о ң ғ ы  т е л е с е р и а л ғ а  д е й і н  б о л у ы  м ү м к і н .  К ө п  б л о г е р  T w i t t e r ,  F a c e b o o k ,  
T u m b l r ,  I n s t a g r a m  ж е л і л е р і н  п а й д а л а н ы п ,  ө з  б л о г ы н  і л г е р і л е т і п ,  о қ ы р м а н  қ а у ы м ы н  к е -  
ң і р е к  қ а м т у ғ а  т ы р ы с а д ы .  Б л о г т ы ң  о қ ы р м а н ы  к ө п  б о л ғ а н  с а й ы н  ы қ п а л ы  д а  а р т а  т ү с е д і .

М а р к е т о л о г т а р д ы ң  б а с ы м  к ө п ш і л і г і  б л о г о с ф е р а ғ а  т ұ т ы н у ш ы  қ а у ы м д а с т ы ғ ы н а  б а -  
ғ ы т т а л ғ а н  б р е н д п е н  б а й л а н ы с т ы  б л о г ы м е н  қ о с ы л а д ы .  М ы с а л ы ,  C o c a - C o l a  U n b o t t l e d  
b l o g ,  C o k e  ф а н а т т а р ы  м е н  к о м п а н и я  и н с а й д е р л е р і  « қ ұ м ы р а н ы ң  і ш і н д е  н е  б а р »  д е г е н -  
н е н  б а с т а п ,  ж а ң а  ө н і м  м е н  т ұ р а қ т ы  д а м у д а ғ ы  б а с т а м а л а р ,  ф а н а т т а р д ы ң  к ө ң і л д і  д е  
ә з і л г е  т о л ы  ә ң г і м е л е р і н  ж а р и я л а й д ы .  N e t f l i x  B l o g - т а  N e t f l i x  к о м а н д а с ы н ы ң  м ү ш е л е р і  
( о л а р  ө з і  ш ы т ы р м а н  ф и л ь м д е р д і ң  ф а н а т т а р ы )  N e t f l i x - т і ң  с о ң ғ ы  ф у н к ц и я л а р ы н  т а н ы с -  
т ы р ы п ,  т ә ж і р и б е д е н  к ө б і р е к  қ а й т а р ы м  а л у  ү ш і н  н е  і с т е у г е  б о л а т ы н ы н  а й т ы п ,  ж а з ы л у -  
ш ы л а р д ы ң  п і к і р і н  ж и н а й д ы .  N u t s  A b o u t  S o u t h w e s t  б л о г ы н д а  S o u t h w e s t  A i r l i n e  қ ы з м е т -  
к е р л е р і  ж ұ р т ш ы л ы қ т ы  к о м п а н и я н ы ң  қ ы з м е т і м е н  ж ә н е  і ш к і  м ә д е н и е т і м е н  т а н ы с т ы р а -  
д ы .  S o u t h w e s t  A i r l i n e  т ұ т ы н у ш ы н ы  т і к е л е й  т а р т у ғ а  ж ә н е  к е р і  б а й л а н ы с  о р н а т у ғ а  ы қ п а л  
е т е д і .

К е й  м а р к е т о л о г т а р  ө з  м е с с е д ж і н  ж е т к і з у  ү ш і н  б р е н д т і ң  ж е к е  б л о г т а р ы н а н  б ө л е к  
т ә у е л с і з  б л о г т а р д ы  п а й д а л а н а д ы .  М ы с а л ы ,  к е й б і р  с ә н  б л о г е р л е р і н і ң  м и л л и о н д а ғ а н  
о қ ы р м а н ы  б а р ,  б ұ л  к ө р с е т к і ш  ір і  с ә н  ж у р н а л д а р ы н ы ң  б л о г ы  м е н  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а -  
ғ ы  а к к а у н т ы н д а ғ ы  о қ ы р м а н д а р ы н а н  д а  а с ы п  т ү с і п  о т ы р .  М ы с а л ы ,  2 3  ж а с а р  Д а н и э л ь  
Б е р н ш т е й н  « Б і з  қ а н д а й  с ә н м е н  к е л е м і з ? »  д е г е н  б л о г ы н  Н ь ю - Й о р к т е г і  Т е х н о л о г и я л ы қ  
у н и в е р с и т е т т і ң  с т у д е н т і  б о л ы п  ж ү р г е н д е  б а с т а ғ а н .  Б ү г і н д е  б ұ л  б л о г т ы ң  к ү н д е л і к т і
1 , 4  м и л л и о н  о қ ы р м а н ы  б а р .  О с ы н ш а  к ө п  о қ ы р м а н  Б е р н ш т е й н д і  B r y a n B o y ,  T h e  B l o n d e  
S a l a d ,  S o n g  o f  S t y l e ,  G a l  M e e t s  G l a m  с и я қ т ы  с ә н  ә л е м і н д е г і  б а с қ а  к ө ш б а с ш ы л а р м е н  
б і р  қ а т а р ғ а  қ о й ы п ,  е н д і  о л  F a c e b o o k ,  I n s t a g r a m  п а р а қ ш а с ы н а  б і р  ж а р н а м а  о р н а л а с -  
т ы р у  ү ш і н  1 5  0 0 0 $  с ұ р а й д ы .  Б е р н ш т е й н  S c h u l t z  S h o e s ,  R e v o l v e  C l o t h i n g  с и я қ т ы  ш а ғ ы н  
б р е н д т е р д е н  б а с т а п ,  N i k e ,  L a n c o m e ,  N o r d s t r o m  с и я қ т ы  а л п а у ы т  б р е н д т е р д і ң  т а п с ы р ы -  
с ы м е н  п о с т  ж а з а д ы . 22

М а р к е т и н г  қ ұ р а л ы  р е т і н д е  б л о г т ы ң  ө з і н д і к  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы  д а  б а р .  Б л о г  ә д е т т е  
т ұ т ы н у ш ы н ы  о н л а й н  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  ә ң г і м е  а р қ ы л ы  т а р т у д ы ң  ж ы л д а м  ә р і  
а р з а н  т ә с і л і .  Д е г е н м е н  б л о г о с ф е р а н ы  б а қ ы л а у  қ и ы н .  К о м п а н и я л а р  к е й д е  б л о г т ы  т ұ -  
т ы н у ш ы  т а р т у  ү ш і н  п а й д а л а н с а  д а ,  б л о г ,  н е г і з і н е н ,  т ұ т ы н у ш ы  б а қ ы л а у ы н д а ғ ы  а қ п а р а т  
ж е т к і з у  қ ұ р а л ы  б о л ы п  о т ы р .  Б л о г  б е л с е н д і  б о л с а  д а ,  б о л м а с а  д а ,  к о м п а н и я л а р  о л а р -  
ғ а  м о н и т о р и н г  ж а с а п ,  ү н е м і  қ ұ л а қ  т ү р і п  о т ы р у ы  к е р е к .  М а р к е т о л о г т а р  т ұ т ы н у ш ы л а р -  
д ы ң  о н л а й н  ә ң г і м е с і н  ө з  м а р к е т и н г  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  ж е т і л д і р у  ү ш і н  т и і м д і  қ о л д а н ы п  
о т ы р .

Автордан:
«Басқа салалардағыдай, 
цифрлық медиа мен 
мобайл технологиялар 
маркетинг әлемін де 
жаулап алды. Олар керемет 
маркетингтік мүмкіндіктер 
ұсынуда. Шынын айтқанда, 
маркетологтардың көбі оны 
тиімді пайдалану мәселесіне 
әлі күнге дейін бас қатырып 
келеді».

Әлеуметтік медиа -  адамдар 
бір-бірімен тілдесіп, хат 
алмасу, пікір білдіру, сурет, 
видео және басқа да контент 
бөлісу үшін жиналатын 
тәуелсіз және коммерциялық 
онлайн әлеуметтік желілер.

Әлеуметтік медиадағы және мобайл маркетинг

Әлеуметтік медиадағы маркетинг
О с ы ғ а н  д е й і н  т а л қ ы л а ғ а н ы м ы з д а й ,  и н т е р н е т ,  ц и ф р л ы қ  т е х н о л о г и я л а р  м е н  қ ұ р ы л -  

ғ ы л а р д ы  п а й д а л а н у д ы ң  қ а р қ ы н д ы  д а м у ы  а р қ а с ы н д а  а л у а н  т ү р л і  о н л а й н  әлеуметтік 
медиа ж ә н е  б а с қ а  д а  ц и ф р л ы қ  т е х н о л о г и я  қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы  п а й д а  б о л д ы .  С а н с ы з  
к ө п  т ә у е л с і з  ж ә н е  к о м м е р ц и я л ы қ  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р  ө м і р г е  к е л і п ,  о н д а  а д а м д а р  б і р -  
б і р і м е н  ә ң г і м е л е с і п ,  х а т  а л м а с ы п ,  п і к і р  ж а з ы п ,  ф о т о с у р е т ,  в и д е о  ж ә н е  т . б .  к о н т е н т  
ж і б е р е д і .  Б ү г і н д е  F a c e b o o k ,  G o o g l e + ,  T w i t t e r  ж а з ы л у ш ы л а р ы  п і к і р  ж а з ы п ,  Y o u T u b e - т е  
в и д е о  ж а р и я л а п ,  P i n t e r e s t ,  I n s t a g r a m  S n a p c h a t - т а  с у р е т  ж ү к т е й д і .  Ә р и н е ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  
ж ү р г е н  ж е р д е  м а р к е т о л о г т а р  ж ұ м ы с ы н  ү д е т е  т ү с е д і .

М а р к е т о л о г т а р д ы ң  б а с ы м  к ө п ш і л і г і  б ү г і н д е  ә л е у м е т т і к  ж е л і д е  қ а у ы р т  ж ұ м ы с  і с -  
т е й д і .  Б ір  с а у а л н а м а  н ә т и ж е с і н е  ж ү г і н с е к ,  А Қ Ш  к о м п а н и я л а р ы н ы ң  9 2 % - ы  қ а з і р  ә л е у -  
м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  м а р к е т и н г  б и з н е с  ү ш і н  м а ң ы з д ы  қ ұ р а л  д е г е н  п і к і р д е . 23 Б ір  қ ы з ы ғ ы ,  
м а р к е т о л о г т а р  қ а з і р  ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ү ш і н  п а й д а л а н у д ы  ү й р е н і п  
ж а т с а ,  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р  м а р к е т и н г  к о н т е н т і н е  л а й ы қ  қ а у ы м д а с т ы қ  қ ұ р у  ж о л ы н  қ а -  
р а с т ы р у д а .  Б ұ л  ә л е у м е т т і к  м е д и а  ү ш і н  д е ,  б р е н д т е р  ү ш і н  д е  п а й д а л ы  б о л а р ы  а н ы қ .  
Ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы ң  б а с ы м  к ө п ш і л і г і ,  о н ы ң  і ш і н д е  е ң  т а б ы с т ы  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р  д е
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РЕАЛ МАРКЕТИНГ

17.1. Әлеуметтік медиадағы монетизация: фанаттардан айырылып 
қалмай ақша жасау

Қазір әлем әлеуметтік және мо- 
байл болып кеткендіктен де әлеу- 
меттік медианың рөлі зор. Бүгінде 
жұрт қолындағы құрылғылары- 
мен Facebook, Twitter, YouTube, 
Instagram, Snapchat сияқты үлкен 
желілерде де, Blurty, Dogster, Reddit 
сияқты шағын желілерде де пост 
жазып, әңгімелесіп, хат алмасып, 
контент бөліседі. Бір ғана Facebook- 
тің 1,6 миллиард белсенді қолда- 
нушысының 1 миллиардқа жу^іғы  
күн сайын 350 млн сурет жариялап,
4,5 миллиард лайк басып, 4,75 мил
лиард контент бөліседі екен.

Дегенмен әлеуметтік желілер 
үлкен табысқа жетіп, қолданушы- 
лары көбейіп, контент көлемі арта 
түссе де, олардың да шеше алмай 
отырған мәселесі бар. Бұл — мо
нетизация мәселесі. Әлеуметтік 
медиа қалайша ірі қауымдастық- 
тардың маркетингтік әлеуетін өзі- 
н ің ықыласты қолданушыларынан 
айырылып қалмай ақша жасау үшін 
тиімді пайдалана алады деген сауал 
алдымыздан шығады. Әлеуметтік 
медианың көпш ілігі пайда табуға 
тырысады, тіпті ең атақтылары өзі- 
н ің қаржылық әлеуетін пайдалану- 
ды енді қолға алып жатыр.

Ірі қолданушылар қауымдас- 
тығының әлеуметтік желілеріндегі 
әлеуметтік бөлісу әлеуетін ақшаға 
айналдырудың ең тиімді жолы — 
онлайн жарнама. Маркетологтар 
үшін таргетинг және тұтынушы- 
ларды әлеуметтік медиада тарту 
әлеуеті орындалған арман саналса, 
жарнама берушілер де жарнама 
мен басқа да ақысы төленген бренд 
контентіне құлшына ақша төлеуде. 
Бірақ бренд контентін қолданушы 
контентімен қатар енгізу күрделі 
әрі тәуекелді қажет етеді. Әлеу- 
меттік медиа қолданушылары кө- 
бінесе онлайн қауымдастықтарда 
контентті еркін әрі тегін бөліседі. 
Коммерциялық контент дұрыс жа- 
салмаса, қолданушыны айнытып, 
одан айырылып қалу қаупі де бар.

Яғни әлеуметтік медиа танымал- 
дығы өсіп жатса да, ондағы ақша 
жасау жолдары әлі де дамымаған. 
Тіпті Facebook-тің өзін осы тұр- 
ғыдан табыскер деп айта алмай- 
мыз, яғни оның былтырғы тапқан

18 млрд долларының 3,7 миллиар
ды таза табыс екенін ескерсек, бұл 
көрсеткіш Facebook-тің бүкіл пай- 
дасының аз ғана мөлшері екеніне 
көз жеткіземіз.

Әлеуметтік желідегі монетиза- 
цияның қиындықтарына көз жеткі- 
зу үш ін бүгінде бұл салада ең табыс- 
ты болып отырған әйгілі мессенд
жер Snapchat-ты мысалға алайық. 
Snapchat жылдам дамып келеді, 
әсіресе жасөспірімдер мен Z ұрпа- 
ғын тарта білген оның 200 миллион 
қолданушысы бар. Snapchat басын- 
да Snaps деген сурет пен видео бө- 
лісетін мессенджер еді. Ал бүгінде 
ол үлкен әрі ашық коммуникация 
платформасына айналып отыр. 
Snapchat қолданушылары мәзірден 
мәтін, сурет, видео, аудио, видеоқо- 
ңырау, аудиоқоңырау функцияла- 
рын толық экранда көруді таңдай 
алады. Snapchat-тан жаңалықтар 
мен ойын-сауық бағдарламаларын 
да таба аласыз.

Snapchat пайда болғанына бес 
жыл ғана болды. Құрылған ал- 
ғашқы жылының соңына қарай 
оның серверлерінде 1 млрд сурет 
ортаға салынса, бүгінде 100 мил- 
лионнан астам қолданушы күніне 
10 миллиардтай видео бөліседі екен. 
Snapchat танымалдығы артқан 
сайын, оның бағасы да өсе түсті.

Осыдан екі жыл бұрын Facebook- 
тің Snapchat-ты 3 млрд долларға са- 
тып алу ұсынысынан Snapchat құ- 
рылтайшылары сыпайы түрде бас 
тартты. Бүгінде Snapchat 1,1 млрд $ 
венчур капитал тартып, құны
1,6 млрд долларға жетті. Оның үсті- 
не Snapchat жақында ғана табыс та- 
будың басқа да жолдарын бастаған, 
демек, пайдасының әлі 1 0%-ын да 
тау^іп үлгерген ж оқ деуге болады.

Snapchat-тың қаржы тарихы да 
басқа әлеуметтік желілердің тари- 
хына ұқсас: басында стартап болып 
басталып, танымалдығы артқан са
йын табысы да көбейіп, соңында 
құны да өскен. Осы жерде мынадай 
бір сауал туындайды: олар пайда 
табу және өз-өзіне қолдау көрсету 
үш ін қолданушылар базасын қа- 
лай монетизациялауы керек? Бұл 
әсіресе Snapchat үш ін өте қиын. 
Snapchat-ты бірегей де танымал 
етіп отырған ерекшелігі — контент- 
тің бірнеше секундқа ғана созылуы, 
яғни маркетологтар таргеттеу мақ- 
сатында қолданушыларды бақылап, 
талдау жасап үлгермейді. Бүгінгі 
Big Data дәуірінде маркетологтар 
қолданушылар туралы мәлімет 
жинамайтын Snapchat-қа қызы- 
ғуы мүмкін бе? Сол үшін Snapchat 
маркетологтарға қолданушыла- 
рының негізгі бөлігін құрайтын

Snapchat сияқты әйгілі мессенджер мен басқа да әлеуметтік медиа 
монетизация мәселесімен бетпе-бет келеді: адал қолданушылардан 
айырылып қалмай, маркетингтік әлеуетті тиімді пайдаланып, қалай- 
ша ақша жасауға болады?
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жасөспірімдер мен Z ұрпағы еке- 
нін, оларға аноним болған тиімді 
екенін дәлелді түрде көрсетуде.

Snapchat қолданушыларын жа- 
л^іқтырып алмау және олардың 
әлеуметтік желіні қоддануына ке- 
дергі келтірмеу үш ін 2014 жылдың 
қазан айына дейін онда жарнама 
жарияланбад^і. Бүгінде оның бір- 
неше жарнама платформасы бар. 
Snapchat ең қарапайым деңгейде 
сайттың басқа да контентімен қа- 
тар, дәстүрлі ақылы жарнама орна- 
ластыру қызметін ұсына бастад^і. 
Содан соң Discover атты журнал- 
ға ұқсас платформаны ұсынад^і. 
Discover -  ESPN, CNN, Comedy 
Central, Food Channel-ден бастап 
Cosmopolitan, National Geographic, 
People басылымына дейін күнделік- 
ті үздік контент топтамасын жария- 
лап отыратын Snapchat контенті. 
Snapchat қолданушылары Discover- 
де жаңа сториз, видео бөлісіп, олар- 
ға коммент не эмоджи қа ^ы р а  ала- 
ды. Жарнама берушілер бір күн- 
д ік жарнамасына кемінде 50 000$ 
төлейді, ал Snapchat жақын арада 
брендтің жеке Discover сторизін 
ұсынбақшы екенін айтты.

Сондай-ақ Snapchat жарнама 
берушілерге Live Story деген ақы- 
лы ілгерілету мүмкіндігі бар жаңа- 
лықтар топтамасы платформасын 
ұсынады. Бұл жаңа^ықтар топта- 
масы — жаңа^ы лдық кеш, March 
Madness чемпионаты, маңызды 
футбол ойындарын Macy's «Алғыс 
айту» шеруі сияқты шараларды 
көрсететін телевизиялық стрим-

видео арнасы. Жарнама берушілер 
осы арнаға демеуші болу құқы ғы н 
сатып алғысы келсе, бастапқы ба- 
ғасы 250 000 доллардан басталады, 
оның ішіне бағдарламаның ба- 
сында бренд туралы айту, экран- 
ға бренд белгісін шығару да кіре- 
ді. Мыса^ы, Macy's демеушілері 
Macy's-тің а^ғыс айту шеруінде 
тұтынушы контентіне өзін ің бренд 
контентін енгізді. Сондай-ақ жар
нама берушілер ақыға 10 секунд- 
тық бренд снэпін енгізе а лады. 
Snapchat қауымдастығында Live 
Stories жаңа^ықтар топтамасын кү- 
ніне 20 миллион адам көреді.

Discover мен Live Story платфор- 
маларына қосымша Snapchat басқа 
да жарнама өнімдері мен тарифте- 
рін ойластырып, үздік монетиза
ция формуласын іздеуде. Бүгінде 
Snapchat тек жарнамадан ақша 
жасап отыр, бірақ оның табысы 
былтыр 50 млн $ құрап, Facebook 
табысымен са^ыстырғанда тым аз 
болған, биыл табыс табуд^ің жаңа 
жоддары оның табысын алты-жеті 
есе арттырады деген болжам бар.

Snapchat монетизация үш ін үл- 
кен тәуекелге барып отыр. Жарна- 
ма мен бренд контентін көбейтемін 
деп Snapchat тұрақты фанаттары- 
нан айырыл^іп қа^май ма? Олай 
болуы да мүмкін. Зерттеу нәтижесі 
әлеуметтік медианы қодданушы- 
лардың нақты мақсаттағы бренд 
контентін қашан да қабыддауға 
даяр екенін көрсетіп отыр. Ж ақын- 
да Snapchat жайында жүргізілген 
сауалнамада Snapchat қолданушы- 
ларының 60%-ына Live Story-дегі 
жарнама ұнайтыны анықта^ған.

Алайда ең бастысы — жұмысты 
дұрыс жүргізу. Snapchat монетиза- 
цияны қатаң жүргізгені оның икем- 
ді және аса тұрақты емес фанатта- 
рының ашу^іна тисе, оның фото 
жоғалат^ін функциясына ұқсап, 
қазір өсіп келе жатқан таныма^- 
дығы да ж о қ бол^іп кетуі мүмкін. 
Snapchat монетизация жол^інда 
абай болу^і тиіс. Snapchat марке- 
тологтарының бірі айтқандай: «Біз 
қау^імдастығымызға ең үздік тәжі- 
рибені ұсыну үш ін әрқашан даму 
жолында болуымыз керек».

Дереккөз: Kimberlee Morrison, «If You Really Want to Reach GenZ, Snapchat Is the Way», 
Adweek, March 23, 2016, www.adweek.com/socialtimes/print/636450; Garrett Sloane, 
«Snapchat Persuades Brands to Go Vertical with Their Video», Adweek, April 27, 201 5, pp. 
20 -22 ; Tim Peterson, «With Snapchat's First Ad Format on Hold, Focus Shifts to Live Event 
Feeds», Advertising Age, April 16, 2015, www.adage.com/print/298082; Austin Carr, «I 
Ain't Afraid of No Ghosts», Fast Company, November 2015, pp. 100-104; Kia Kokalitcheva, 
«Snapchat Reportedly Targets at Least $300 Million in 2016 Revenue», Fortune, March 7, 
2016, h ttp ://  fortune.com/2016/03/07/snapchat-revenue-target/; and Sarah Frier, 
«Snapchat User «Stories» Fuel 10 Billion Daily Video Views», Bloomberg Technology, April 
28, 2016, www.bloomberg.com/news/articles/2016-04-28/ snapchat-user-content- 
fuels-jump-to-10-billion-daily-video-views.

м о н е т и з а ц и я  м ә с е л е с і н  ә л і  ш е ш е  а л м а и  к е л е д і ,  я ғ н и  ы қ ы л а с т ы  қ о л д а н у ш ы л а р ы н  ж а -  
л ы қ т ы р ы п  а л м а й  а л ы п  қ а у ы м д а с т ы қ т а р д ы ң  м а р к е т и н г т і к  ә л е у е т і н  қ а л а й  т и і м д і  п а й д а -  
л а н у ғ а  б о л а т ы н ы н  б і л е  а л м а й  о т ы р  ( « Р е а л  м а р к е т и н г »  а й д а р ы н д а ғ ы  1 7 . 1 - м ы с а л д ы  
қ а р а ң ы з ) .

Әлеуметтік медианы пайдалану
М а р к е т о л о г т а р  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а  е к і  ж о л м е н  ж ұ м ы с  і с т е й  а л а д ы :  б ұ р ы н н а н  б а р  

ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы  п а й д а л а н а д ы  н е  ө з і н і ң  ә л е у м е т т і к  м е д и а с ы н  қ ұ р а д ы .  Б ұ р ы н н а н  
б а р  ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы  п а й д а л а н у  -  е ң  о ң а й  ж о л ы .  Б ү г і н д е  б р е н д т е р д і ң  к ө п ш і л і г і ,  
я ғ н и  ү л к е н і  д е ,  к і ш і с і  д е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  с а й т т а р ы н д а  д ү к е н  а ш ы п  қ о й ғ а н .  C o c a - C o l a ,  
N i k e ,  V i c t o r i a ' s  S e c r e t - т е н  б а с т а п  C h i c a g o  B u l l s - қ а  д е й і н ,  т і п т і  U .S .  F o r e s t  S e r v i c e  в е б - с а й т -  
т а р ы н  қ а р а с а ң ы з ,  б ә р і  д е  F a c e b o o k ,  G o o g l e + ,  T w i t t e r ,  Y o u T u b e ,  F l i c k r ,  I n s t a g r a m  с и я қ -  
т ы  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а  б а р  е к е н і н  к ө р е с і з .  М ұ н д а й  ә л е у м е т т і к  м е д и а  а у қ ы м д ы  б р е н д  
қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы н  қ ұ р а  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  C h i c a g o  B u l l s - т ы ң  F a c e b o o k - т е  1 8  м и л л и о н -  
н а н  а с т а м ,  а л  C o c a - C o l a - н ы ң  9 7  м и л л и о н  ф а н а т ы  б а р .

Н е г і з г і  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р д і ң  к е й б і р е у і  ө т е  і р і .  F a c e b o o k  ж е л і с і н е  а й  с а й ы н  1 , 6  м и л -  
л и а р д қ а  ж у ы қ  а д а м  к і р е д і  е к е н ,  б ұ л  А Қ Ш  х а л қ ы н а н  б е с  е с е  к ө п .  T w i t t e r - г е  а й  с а й ы н  
3 0 5  м л н  б е л с е н д і  қ о л д а н у ш ы  к і р е д і .  Y o u T u b e - к е  к ү н  с а й ы н  1 м и л л и а р д т а н  а с т а м  
қ о л д а н у ш ы  м и н у т  с а й ы н  5 0 0  с а ғ а т т ы қ  в и д е о  ж ү к т е й д і .  Б ұ л  т і з і м д і  ж а л ғ а с т ы р а  б е р у г е  
б о л а д ы :  G o o g l e +  ж е л і с і н і ң  3 5 9  м и л л и о н  қ о л д а н у ш ы с ы ,  I n s t a g r a m - н ы ң  4 0 0  м и л л и о н ,

http://www.adweek.com/socialtimes/print/636450
http://www.adage.com/print/298082
http://www.bloomberg.com/news/articles/2016-04-28/
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Бүгінде көптеген нишалар және мүддесі мен қызығушы- 
лығы бір адамдарға қызмет көрсететін қауымдастықтар 
пайда болды. Goodreads -  «келесі сүйікті кітабыңызды 
табуға болатын» және оны өзгелермен талқылайтын орын

L i n k e d I n - н і ң  1 0 0  м и л л и о н ,  P i n t e r e s t - т і ң  1 0 0  м и л л и о н  
қ о л д а н у ш ы с ы  б а р . 24

А л а й д а  о с ы н д а й  ір і  о р т а қ  қ ы з ы ғ у ш ы л ы қ  т у д ы р а т ы н  
ә л е у м е т т і к  м е д и а  ж е л і л е р і  к е ң  т а р а л ғ а н ы м е н ,  н и ш а  
м е н  қ ы з ы ғ у ш ы л ы қ қ а  с ү й е н е т і н  с а н с ы з  ә л е у м е т т і к  м е 
д и а  д а  п а й д а  б о л д ы .  О н л а й н  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р  м ү д -  
д е л е с  ш а ғ ы н  қ а у ы м д а с т ы қ т а р д ы ң  қ а ж е т і н  ө т е й  а л а д ы ,  
я ғ н и  о н д а  м а р к е т о л о г т а р  а р н а й ы  қ ы з ы ғ у ш ы л ы ғ ы  б а р  
ш а ғ ы н  т о п т а р д ы  т а р г е т т е п ,  т а б ы с т ы  ж ұ м ы с  і с т е й  а л а д ы .  
Ә р к і м н і ң  х о б б и і  н е м е с е  б а с қ а  д а  қ ы з ы ғ у ш ы л ы ғ ы н а  с а й  
к е м і н д е  б і р  ә л е у м е т т і к  ж е л і  т а б ы л а д ы .  G o o d r e a d s  ә л е у -  
м е т т і к  ж е л і с і н д е  5 5  м и л л и о н н а н  а с т а м  о қ ы р м а н  « с ү -  
й і к т і  к і т а б ы н  т а у ы п » ,  с о л  к і т а п  т у р а л ы  д о с т а р ы м е н  о й  
а л м а с а  а л а д ы ,  а л  C a f e M o m . c o m  с а й т ы н д а  а н а л а р  б а л а  
т ә р б и е с і  ж ө н і н д е  п і к і р  б ө л і с е  а л а д ы .  F a r m e r s O n l y . c o m  
қ а р а п а й ы м  а у ы л  а д а м д а р ы н а  о н л а й н  т а н ы с ы п ,  қ а л а  
т ұ р ғ ы н д а р ы  т ү с і н е  б е р м е й т і н  т а б и ғ а т  п е н  м а л  ш а р у а -  
ш ы л ы ғ ы  т а қ ы р ы б ы н д а  ә ң г і м е л е с у г е  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  
B i r d p o s t . c o m  с а й т ы н д а  қ ұ с т а р  т і р ш і л і г і н е  қ ы з ы ғ а т ы н -  
д а р  ө з і  к ө р г е н  қ ұ с т а р  т у р а л ы  п і к і р  а л м а с ы п ,  з а м а н а у и  
с п у т н и к  к а р т а с ы н  п а й д а л а н а  о т ы р ы п ,  қ ұ с т а р  т у р а л ы  ө з  
б а қ ы л а у ы н  б ө л і с е  а л а д ы . 25

Etsy онлайн және әлеуметтік медианы белсенді қолда- 
нуының арқасында қызығушылық танытып жүрген сатып 
алушылар мен сатушылардың бренд қауымдастығын, яғни 
«бірге құрған сауда орнын» қалыптастырды

Әлеуметтік медиадағы маркетингтің 
артықшылықтары мен кемшіліктері
Ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы  қ о л д а н у д ы ң  а р т ы қ ш ы л ы ғ ы  д а ,  к е м ш і л і г і  д е  б а р .  Ә л е у м е т т і к  

м е д и а  а р т ы қ ш ы л ы ғ ы  -  н а қ т ы  таргеттелуінде, я ғ н и  м а р к е т о л о г т а р ғ а  б р е н д  к о н т е н т і н  
қ ұ р у ғ а  ж ә н е  о н ы  жек^е т ұ т ы н у ш ы  м е н  т ұ т ы н у ш ы  қ а у ы м д а с т ы ғ ы м е н  б ө л і с у г е  м ү м к і н -  
д і к  б е р е д і .  Ә л е у м е т т і к  м е д и а  инт̂ ерактив, с о н д ы қ т а н  т ұ т ы н у ш ы м е н  т і к е л е й  б а й л а н ы с  
ж а с а п ,  п і к і р і н  б і л е  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  T O M S  а я қ к и і м  к о м п а н и я с ы  ә р  с а т ы л ғ а н  ө н і м н е н  
а я қ к и і м г е  м ұ қ т а ж  б а л а ғ а  б і р  ө н і м і н  с ы й ғ а  т а р т қ а н .  К о м п а н и я  ж а қ ы н д а  е к і  а п т а л ы қ  
# w i t h o u t s h o e s  д е г е н  к а м п а н и я  ж ү р г і з і п ,  I n s t a g r a m - ғ а  ө з і н і ң  ж а л а ң  а я қ  с у р е т і н  ж ү к -  
т е п ,  ө з г е л е р д і  с о л а й  і с т е у г е  ш а қ ы р ғ а н  ә р  а д а м ғ а  б і р - б і р  а я қ к и і м  с ы й л а д ы .  О с ы л а й ш а  
2 9 6  м ы ң  а я қ к и і м  с ы й ғ а  б е р і л і п ,  н ә т и ж е с і н д е  б р е н д т і ң  қ а й ы р ы м д ы л ы қ  м е с с е д ж і  д ү -  
н и е ж ү з і н д е г і  м и л л и о н д а ғ а н  а д а м  а р а с ы н д а  т а р а л д ы . 26

Ә л е у м е т т і к  м е д и а  жылдам ж ә н е  дер кезінде қ о л д а н ы л а д ы .  О н ы  қ а й  ж е р д е  ж ә н е  
қ а й  у а қ ы т т а  б о л с а  д а  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у ғ а ,  с о н д а й - а қ  б р е н д т і ң  і с - ш а р а л а р ы  м е н  ж а ң а -  
л ы қ т а р ы н  с ә й к е с  м а р к е т и н г  к о н т е н т і м е н  к е з  к е л г е н  у а қ ы т т а  т а р а т у ғ а  қ о л д а н у ғ а  б о -  
л а д ы .  О с ы  т а р а у д ы ң  б а с ы н д а  а й т қ а н ы м ы з д а й ,  ә л е у м е т т і к  ж е л і н і ң  қ а р қ ы н д ы  д а м у ы  
реал тайм маркені^ингтің д а м у ы н а  к ө п  ү л е с  қ о с ы п ,  м а р к е т о л о г т а р ғ а  ж а ң а л ы қ т а р ы н  
т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т і к е л е й  б ө л і с у г е  м ү м к і н д і к  б е р і п  о т ы р .  Б ү г і н д е  м а р к е т о л о г т а р  т р е н д т і  
н а з а р д а  ұ с т а п ,  с о ғ а н  с ә й к е с  к о н т е н т  ж а с а й  а л а д ы .

Ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы ң  шығыны да аз. Ә л е у м е т т і к  м е д и а ғ а  қ а н д а й  д а  б і р  к о н т е н т -  
т і  ш ы ғ а р у  қ ы м б а т  б о л у ы  д а  м ү м к і н ,  б і р а қ  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р д і ң  к ө б і  о н д а й  к о н т е н т т і  
т е г і н  н е м е с е  т ө м е н  б а ғ а м е н  д е  қ а б ы л д а й д ы .  О с ы л а й ш а  ә л е у м е т т і к  м е д и а ғ а  қ ұ й ғ а н  
и н в е с т и ц и я н ы ң  қ а й т а р ы м ы  д ә с т ү р л і  т е л е в и з и я  н е м е с е  б а с ы л ы м ғ а  к е т е т і н  ш ы ғ ы н ғ а

қ а р а ғ а н д а  ж о ғ а р ы  б о л а д ы .  Ә л е у м е т т і к  м е д и а  а р з а н  
б о л ғ а н д ы қ т а н ,  ш а ғ ы н  б и з н е с  п е н  ә з і р г е  ү л к е н  б ю д ж е т -  
т і  т а л а п  е т е т і н  м а р к е т и н г т і к  к а м п а н и я ғ а  ш а м а с ы  к е л -  
м е й т і н  б р е н д т е р  д е  о ғ а н  о ң а й  қ о л  ж е т к і з е  а л а д ы .

Ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы ң  е ң  б а с т ы  а р т ы қ ш ы л ы ғ ы  -  
т ұ т ы н у ш ы м е н  ө з а р а  әрекеттесу мен әлеуметтік бөлісу 
мүмкінді^інде б о л а р .  Ә л е у м е т т і к  м е д и а  ә с і р е с е  т ұ т ы -  
н у ш ы м е н  б а й л а н ы с  о р н а т у  ү ш і н ,  я ғ н и  т ұ т ы н у ш ы н ы  
б р е н д т і ң  т ұ т ы н у ш ы с ы н а  а й н а л д ы р у  ү ш і н  т и і м д і .  Ө з г е  
а р н а л а р ғ а  қ а р а ғ а н д а  ә л е у м е т т і к  м е д и а  т ұ т ы н у ш ы ғ а  
б р е н д  к о н т е н т і н  қ ұ р у ғ а  ж ә н е  о н ы  б ө л і с у г е ,  т ә ж і р и б е с і н  
а л ғ а  т а р т у ғ а ,  п і к і р і  м е н  и д е я с ы н  а й т у ғ а  м ү м к і н д і к  б е -  
р е д і .

М ы с а л ы ,  « Қ о л ө н е р  б ұ й ы м д а р ы н  с а т а т ы н  ж ә н е  с а 
т ы п  а л а т ы н  о р н ы ң ы з »  д е г е н  ж а р н а м а с ы м е н  б е л г і л і  E ts y  
о н л а й н  қ о л ө н е р  б а з а р ы н  қ а р а с т ы р а й ы қ .  E ts y  в е б  ж ә н е  
м о б а й л  с а й т ы н ,  с о н д а й - а қ  ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы ң  б і р қ а -  
т а р ы н  E t s y  ө м і р  с т и л і  қ а у ы м д а с т ы ғ ы н  қ ұ р у  ү ш і н ,  я ғ н и
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с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  қ о л ө н е р  б ұ й ы м д а р ы н  д ұ р ы с  п а й д а л а н у ,  а й ы р б а с т а у  с и я қ т ы  м ә л і -  
м е т  а л у ,  и д е я л а р ы н  а л ғ а  т а р т у  м а қ с а т ы н д а  т и і м д і  п а й д а л а н а д ы .  E ts y  F a c e b o o k ,  T w i t t e r ,  
Y o u T u b e - т е г і  п а р а қ ш а л а р ы н  б е л с е н д і  ж ү р г і з у м е н  қ а т а р ,  I n s t a g r a m - д а  к р е а т и в  и д е я л а -  
р ы  м е н  ж о б а л а р ы н ы ң  с у р е т т е р і н  7 8 0  м ы ң  ж а з ы л у ш ы с ы м е н  б ө л і с е д і .  P i n t e r e s t - т е  м и л -  
л и о н ғ а  ж у ы қ  ж а з ы л у ш ы с ы  б а р  о н ы ң  « D I Y  P r o j e c t s » ,  « E n t e r t a i n i n g » ,  « S t u f f  W e  L o v e » ,  
« E t s y  W e d d i n g s »  ж ә н е  қ а у ы м д а с т ы қ  с ү й і к т і  р е ц е п т е р і н  о р т а ғ а  с а л а т ы н  « Y u m !  R e c i p e s  t o  
S h a r e »  а т т ы  1 2 0  ж а р н а м а  т а қ т а с ы  б а р .  E ts y  р е ц е п т  қ ұ р а м ы н д а ғ ы  б і р н е ш е  и н г р е д и е н т т і  
с а т а д ы ,  б і р а қ  м ұ н ы ң  б ә р і  -  E t s y  ө м і р  с т и л і н і ң  б і р  б ө л і г і  ғ а н а .  E t s y  о н л а й н  ж ә н е  ә л е у -  
м е т т і к  м е д и а д а  ү л к е н  ж ұ м ы с  ж ү р г і з е  о т ы р ы п ,  б ү к і л  ә л е м д е  2 4  м и л л и о н  с а т ы п  а л у ш ы ,
1 , 6  м и л л и о н  с а т у ш ы с ы  б а р  х а л ы қ а р а л ы қ  б е л с е н д і  қ а у ы м д а с т ы қ  қ ұ р ы п ,  « б і р г е  қ ұ р ғ а н  
с а у д а  о р н ы м ы з »  д е г е н  а т қ а  и е  б о л ы п  о т ы р . 27

Ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  м а р к е т и н г т і ң  қ и ы н д ы қ т а р ы  д а  б а р .  Б і р і н ш і д е н ,  к о м п а н и я -  
л а р д ы ң  к ө б і  о н ы  е н д і  ғ а н а  ү й р е н і п  ж а т ы р ,  с о н д ы қ т а н  н ә т и ж е с і н  н а қ т ы  а й т у ғ а  ә л і  е р т е .  
Е к і н ш і д е н ,  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р ,  н е г і з і н е н ,  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б а қ ы л а у ы н д а ғ ы  н ә р с е .  
С о н д ы қ т а н  к о м п а н и я л а р д ы ң  м а қ с а т ы  -  ө з  б р е н д і н  ә л е у м е т т і к  м е д и а  қ о л д а н у ш ы л а -  
р ы н ы ң  ә ң г і м е с і н е  а р қ а у  е т і п ,  ө м і р і н і ң  б і р  б ө л ш е г і н е  а й н а л д ы р у .  Д е г е н м е н  м а р к е т о -  
л о г т а р  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ц и ф р л ы қ  ө з а р а  ә р е к е т  е т у і н е  б і р д е н  к и л і г і п  к е т е  а л м а й д ы ,  
я ғ н и  а л д ы м е н  о л  ә ң г і м е г е  а р а л а с у  қ ұ қ ы ғ ы н а  и е  б о л у ы  т и і с .  М а р к е т о л о г т а р  а л д ы м е н  
т а р т ы м д ы  к о н т е н т  ұ с ы н у  а р қ ы л ы  о н л а й н  т ә ж і р и б е н і ң  қ ұ н д ы  б ө л ш е г і  б о л а  б і л у і  т и і с .

Ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  к о н т е н т  т ұ т ы н у ш ы л а р  б а қ ы л а у ы н д а  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  т і п т і  е ң  
қ а р а п а й ы м  ж а р н а м а  к а м п а н и я с ы н ы ң  ө з і  д е  ү л к е н  з и я н ы н  т и г і з у і  м ү м к і н .  2 0 1 6  ж ы л -  
ғ ы  с ә у і р д е  А Қ Ш - т ы ң  G e n e r a l  M i l l s  к о р п о р а ц и я с ы  р о к - ә н ш і  П р и н ц  қ а й т ы с  б о л ғ а н д а  
ж а р и я л а ғ а н  к ө ң і л  а й т у  х а б а р л а м а с ы н д а  C h e e r i o s  т а ғ а м ы н  ж а р н а м а л а п ,  « Қ о ш  б о л ! »  
( R e s t  in  p e a c e )  д е п  ж а з ы п  # p r i n c e  х э ш т е г і н  қ о й д ы .  Қ а р а п а й ы м  о с ы  б і р  с ө й л е м  ү л к е н  
д а у  т у д ы р д ы .  К о м п а н и я  « R e s t  in  p e a c e »  д е г е н д е г і  « i »  ә р п і н і ң  ү с т і н д е г і  н ү к т е н і  C h e e r i o  
т а ң ғ ы  а с қ а  а р н а л ғ а н  қ а у ы з ы  б е й н е с і н д е  ж а р н а м а л а п  ж а з ғ а н  е д і .  Б ұ ғ а н  T w i t t e r - д е  т е з  
а р а д а  ж а у а п  ж а з ы п ,  б ұ л  к ө ң і л  а й т у  е м е с ,  ж а р н а м а  д е п  а й ы п т а ғ а н д а р  б о л д ы .  G e n e r a l  
M i l l s  к о р п о р а ц и я с ы  б ұ л  « о р ы н с ы з »  б о л ғ а н ы н  м о й ы н д а п ,  к е ш і р і м  с ұ р а п ,  т у и т т і  ө ш і р і п  
т а с т а д ы .  К о р п о р а ц и я н ы ң  т а ғ ы  б і р  ө н і м і  -  H a m b u r g e r  H e l p e r  д е  T w i t t e r - д е  к ө ң і л  а й т ы п ,  
а б ы р о й  б о л ғ а н д а  г а м б у р г е р д і  а р а л а с т ы р ғ а н  ж о қ .  Б і р а қ  к е й і н  б ұ л  т у и т  ө ш і р і л д і .

2 0 1 6  ж ы л ы  A l d i  A u s t r a l i a  T w i t t e r - д е г і  о қ ы р м а н д а р ы н а н  A l d i  к ө л і г і н  н е  ү ш і н  ж а қ с ы  
к ө р е т і н і н  с ұ р а п ,  с о л  т у р а л ы  # t e l l u s  х э ш т е г і м е н  ә ң г і м е л е п  б е р у і н  с ұ р а ғ а н .  Б і р а қ  б ұ л  с ұ -  
р а қ  о қ ы р м а н д а р  а р а с ы н д а  ж а қ с ы  п і к і р  т у д ы р а  қ о й м а д ы ,  х э ш т е г  о с ы л а й  д ө р е к і  т ү р д е  
с у п е р м а р к е т т е р  ж е л і с і н  қ о р л а ғ а н д а й  б о л ы п ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  н а р а з ы л ы ғ ы н  т у д ы р ы п ,  
х э ш т е г  е м е с ,  b a s h t a g  д е г е н  а т қ а  қ а л д ы .

Б ұ л  а й қ ы н  м е с с е д ж  е д і .  М а р к е т о л о г т а р д ы ң  б і р і  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а  « т ұ т ы н у ш ы н ы ң  
ж е к е  к е ң і с т і г і н е  к і р е с і з .  Б ұ л  -  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  ж е р і »  д е й д і .  « Ә л е у м е т т і к  м е д и а  -  қ а й н а п  
ж а т қ а н  ү л к е н  қ а з а н ,  -  д е й д і  т а ғ ы  б і р  м а р к е т о л о г .  -  О н д а  с е н і ң  и д е я ң д ы  ж ү з д е г е н ,  
м ы ң д а ғ а н ,  м и л л и о н д а ғ а н  а д а м  б а қ ы л а п  о т ы р ,  о л а р ғ а  ұ н а м а й  қ а л с а ,  к ү л - т а л қ а н ы н  
ш ы ғ а р а д ы » . 28

Әлеуметтік медиадағы интеграцияланған маркетинг
Ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы  п а й д а л а н у д ы ң  б р е н д т і ң  F a c e b o o k  н е м е с е  T w i t t e r - д е г і  п а -  

р а қ ш а с ы н а  м е с с е д ж д е р д і  н е  і л г е р і л е т у  ж а з б а л а р ы н  ж а р и я л а п ,  Y o u T u b e ,  I n s t a g r a m ,  
P i n t e r e s t - к е  в и д е о  н е м е с е  с у р е т  ж ү к т е у  с и я қ т ы  қ а р а п а й ы м  ж о л д а р ы  д а  б а р .  Д е г е н м е н  
қ а з і р г і  к е з д е  ір і  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а  б р е н д т і ң  м а р к е т и н г  к о н т е н т і  
с т р а т е г и я с ы  м е н  т а к т и к а с ы н ы ң  а л у а н  т ү р і м е н  ү й л е с е т і н  а у қ ы м д ы  т ү р л е р і н  д е  ә з і р л е й -  
д і .  Ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы  п а й д а л а н ы п  о т ы р ғ а н  к о м п а н и я л а р  « л а й к »  п е н  « т у и т »  қ у ы п  
ж ү р г е н  ж о қ .  О л а р  б р е н д т і  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а  б ө л і с у д і ң ,  т ұ т ы н у ш ы  қ а у ы м д а с т ы ғ ы м е н  
б а й л а н ы с  о р н а т у д ы ң  к е ң  а у қ ы м ы н  и н т е г р а ц и я л а й д ы .

Б р е н д т і  ә л е у м е т т і к  м е д и а  к ү ш і м е н  б а с қ а р у  -  к ү р д е л і  ж ұ м ы с .  М ы с а л ы ,  S t a r b u c k s  -  
ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  т а б ы с т ы  ж ұ м ы с  і с т е п  о т ы р ғ а н  м а р к е т о л о г т а р д ы ң  б і р і .  О н ы ң  
ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  к о м а н д а с ы  т ұ т ы н у ш ы л а р ы м е н  1 2  ә л е у м е т т і к  п л а т ф о р м а д а ғ ы  
3 0  а к к а у н т  а р қ ы л ы  ж ұ м ы с  і с т е п  о т ы р .  F r a p p u c c i n o - н ы ң  F a c e b o o k ,  T w i t t e r ,  I n s t a g r a m ,  
W e  H e a r t  I t  ж е л і л е р і н д е  11  м ы ң  ж а з ы л у ш ы с ы  б а р .  Ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  б ұ л  к о н т е н т т і  
б а с қ а р у  м е н  и н т е г р а ц и я л а у  -  к ү р д е л і  ж ұ м ы с ,  б і р а қ  қ ұ й ы л ғ а н  и н в е с т и ц и я ғ а  т а т и д ы .  
S t a r b u c k s  к л и е н т т е р і  о н  м и л л и о н д а ғ а н  ц и ф р л ы қ  қ ұ р ы л ғ ы  а р қ ы л ы  д ү к е н г е  б а р м а й - а қ  
с а у д а  ж а с а п  о т ы р . 29

S t a r b u c k s  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а  о н л а й н  ө з а р а  ә р е к е т т е с у  м е н  қ а у ы м д а с т ы қ  қ ұ р у д а н  
д а  а у қ ы м д ы  д ү н и е  ж а с а д ы .  О н ы ң  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а  қ а т ы с у ы  д ү к е н і н е  т ұ т ы н у ш ы  т а р -  
т ы п  о т ы р .  М ы с а л ы ,  S t a r b u c k s  о с ы д а н  а л т ы  ж ы л  б ұ р ы н  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  а л ғ а ш -  
қ ы  п р о м о у ш н  ш а р а с ы н д а  т а ң е р т е ң  с у с ы н  с а т ы п  а л ғ а н  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н а  т е г і н  б ә л і ш  
т а р а т а т ы н ы н  ж а р и я л а ғ а н .  О ғ а н  м и л л и о н  а д а м  қ а т ы с т ы .  Ж а қ ы н д а  ө т к е н  T w e e t - a -  
C o f f e e  п р о м о у ш н  ш а р а с ы н д а  к о м п а н и я  # t w e e t a c o f f e e  м е н  T w i t t e r - г е  д о с ы н  ш а қ ы р ғ а н



а д а м ғ а  5  д о л л а р л ы қ  к а р т а н ы  с ы й ғ а  т а р т қ а н д а ,  б і р  а й д а н  с ә л  а с т а м  у а қ ы т  і ш і н д е  с а т ы -  
л ы м н а н  1 8 0  0 0 0  д о л л а р д а н  а с т а м  қ а р ж ы  т ү с т і .  Ә л е у м е т т і к  м е д и а  т е к  « т ұ т ы н у ш ы  т а р т у ,  
б а й л а н ы с  о р н а т у  м е н  о қ ы р м а н ғ а  ө з  о қ и ғ а ң д ы  ж е т к і з у »  о р н ы  е м е с  д е й д і  S t a r b u c k s  ж а -  
һ а н д ы қ  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г  м е н е д ж е р і .  О н ы ң  п і к і р і н ш е :  « о л  -  б и з н е с к е  ү л к е н  ы қ п а л  
е т е  а л а т ы н  д ү н и е » . 30
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Мобайл маркетинг -
тұтынушыларға мобайл 
құрылғылары арқылы бірден 
жеткізілетін маркетингтік 
месседждер, промоушн 
хабарламалар және өзге де 
контент.

Мұқият жасалған Taco Bell мобайл жарнамасы тұтынушы- 
лары таңертең көзін аша салғанда жүрегіне жол табуға 
бағытталған

Мобайл маркетинг

Мобайл маркетинг м а р к е т и н г т і к  м е с с е д ж д е р і н ,  п р о м о у ш н  х а б а р л а м а л а р ы н  
ж ә н е  ө з г е  д е  м а р к е т и н г  к о н т е н т і н  м о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы л а р  а р қ ы л ы  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ж е т -  
к і з у д і  қ а м т и д ы .  М а р к е т о л о г т а р  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  к е з  к е л г е н  ж е р д е н  к е з  к е л г е н  у а қ ы т т а  
с а т ы п  а л у  ж ә н е  қ а р ы м - қ а т ы н а с  қ ұ р у  п р о ц е с і н е  т а р т у  ү ш і н  м о б а й л  м а р к е т и н г т і  к е ң і н е н  
п а й д а л а н а д ы .  М о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы л а р д ы ң  к е ң і н е н  қ о л д а н ы с қ а  е н у і  ж ә н е  м о б а й л  в е б 
т р а ф и к  к ө л е м і н і ң  а р т у ы  к ө п  б р е н д  ү ш і н  м о б а й л  м а р к е т и н г  қ а ж е т т і г і н  а р т т ы р ы п  о т ы р .

М о б а й л  т е л е ф о н д а р ,  с м а р т ф о н д а р  м е н  п л а н ш е т т е р д і ң  к е ң і н е н  т а р а л у ы  н ә т и ж е -  
с і н д е  А Қ Ш - т а ғ ы  м о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы л а р д ы ң  қ о л д а н ы с қ а  е н г і з і л у і  1 0 0 % - д а н  а с а д ы  ( к ө п  
а д а м н ы ң  б і р н е ш е  м о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы с ы  б а р ) .  А Қ Ш  т ұ р ғ ы н д а р ы н ы ң  7 0 % - ы  с м а р т ф о н  
ұ с т а й д ы ,  а л  о н д а ғ ы  ү й л е р д і ң  ж а р т ы с ы н а  ж у ы ғ ы н д а  с т а ц и о н а р  т е л е ф о н  ж о қ .  М о б а й л  
қ о с ы м ш а л а р  н а р ы ғ ы  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  т е з  д а м ы п  к е л е д і :  қ а з і р д і ң  ө з і н д е  3  м и л -  
л и о н н а н  а с т а м  қ о с ы м ш а ғ а  қ о л  ж е т к і з у г е  б о л а д ы  ж ә н е  о р т а  е с е п п е н  ә р  с м а р т ф о н д а  
1 1 - д е н  2 0 - ғ а  д е й і н  қ о с ы м ш а  о р н а т ы л ғ а н . 31

К ө п  а д а м  ө з і н  т е л е ф о н с ы з  ө м і р  с ү р е  а л м а й т ы н д а й  с е з і н е д і .  З е р т т е у г е  с ү й е н с е к ,  
с м а р т ф о н ,  п л а н ш е т ,  к о м п ь ю т е р  м е н  т е л е д и д а р ы  б а р  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ш а м а м е н  
9 0 % - ы  б а с ы м д ы қ т ы  ө з  т е л е ф о н ы н а  б е р е т і н і н  м о й ы н д а ғ а н .  О р т а  е с е п п е н  а м е р и к а -  
л ы қ т а р  ө з  т е л е ф о н ы н  т ә у л і г і н е  4 6  р е т ,  1 8 - 2 4  ж а с  а р а л ы ғ ы н д а ғ ы л а р  7 4  р е т  т е к с е р е д і  
е к е н .  Қ о с ы м ш а л а р д ы  п а й д а л а н у ғ а ,  с ө й л е с у г е ,  х а б а р л а м а  ж а з у  ж ә н е  в е б - ш о л у ғ а  к ү -  
н і н е  ү ш  с а ғ а т  қ ы р ы қ  м и н у т  ж ұ м с а й д ы .  Т е л е д и д а р  ә л і  к ү н г е  д е й і н  а д а м д а р  ө м і р і н д е  
м а ң ы з д ы  о р ы н  а л а т ы н ы н а  қ а р а м а с т а н ,  м о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы л а р  а д а м д а р  ү ш і н  ж ы л д а м  
қ а р қ ы н м е н  « б і р і н ш і  э к р а н ғ а »  а й н а л ы п  к е л е д і .  Ү й д е н  т ы с  ж е р д е  т е л е ф о н  -  а д а м д а р -  
д ы ң  ж а л ғ ы з  « э к р а н ы » . 32

С м а р т ф о н д а р  н е м е с е  п л а н ш е т т е р  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ о л а й л ы  с а у д а  с е р і г і н е  а й -  
н а л д ы .  О л а р  м о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы  а р қ ы л ы  ө н і м  ж а й ы н д а  а қ п а р а т  а л а д ы ,  б а ғ а н ы  с а -  
л ы с т ы р а д ы ,  ө з г е  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  к е ң е с і н  ж ә н е  ш о л у ы н  о қ и д ы ,  с о н д а й - а қ  ж ы л д а м  
м ә м і л е  ж а с а п ,  ц и ф р л ы қ  к у п о н д а р  а л а  а л а д ы .  Ж а қ ы н д а  ж ү р г і з і л г е н  з е р т т е у  с м а р т ф о н  
ұ с т а й т ы н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  9 0 % - ы  с а у д а  ж а с а у  к е з і н д е  ө з  т е л е ф о н ы н  п а й д а л а н а т ы -  
н ы н  к ө р с е т т і .  Я ғ н и  б ү к і л  е - к о м м е р ц и я н ы ң  4 2 % - ы  м о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы л а р  а р қ ы л ы  ж а с а -  
л а т ы н ы  е ш к і м д і  т а ң д а н д ы р м а с . 33 С м а р т ф о н д а р  с а у д а  ж а с а у  б а р ы с ы н д а  м о б а й л  ж а р -  
н а м а ,  к у п о н д а р  ж ә н е  м ә т і н д е р д е н  қ а л ы п т а с қ а н  м о б а й л  в е б - с а й т т а р  а р қ ы л ы  м о б а й л  
м а р к е т и н г т і ң  а у қ ы м д ы  п л а т ф о р м а с ы н  ұ с ы н а  о т ы р ы п ,  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  с а у д а  ж а с а у  
п р о ц е с і н е  т е р е ң і р е к  т а р т у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .

А Қ Ш - т а  м о б а й л  ж а р н а м а  ш ы ғ ы н ы  ү с т і - ү с т і н е  а р т ы п  к е л е д і .  Ө т к е н  ж ы л ы  б ұ л  к ө р -  
с е т к і ш  6 6 % - ғ а  а р т қ а н .  А л  а л д а ғ ы  т ө р т  ж ы л  і ш і н д е  е с е л е н е  т ү с е д і  д е г е н  б о л ж а м  б а р . 34 
2 0 2 0  ж ы л ғ а  қ а р а й  м о б а й л  ж а р н а м а  ш ы ғ ы н ы  т е л е в и з и я л ы қ  ж а р н а м а  ш ы ғ ы н ы н а н  
а с ы п  т ү с п е к .  N i k e ,  P & G  ж ә н е  M a c y ' s - т е н  б а с т а п ,  ж е р г і л і к т і  с у п е р м а р к е т т е р д е г і ,  т і п т е н  
Қ ы з ы л  К р е с т  т ә р і з д і  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м д а р д ы ң  м а р к е т о л о г т а р ы  б ұ д а н  б ы л а й

м о б а й л  м а р к е т и н г т і  ө з і н і ң  т і к е л е й  м а р к е т и н г  б а ғ д а р л а -  
м а с ы н ы ң  а ж ы р а м а с  б ө л і г і  е т е д і .

К о м п а н и я л а р  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б і р д е н  с а т ы п  а л у ы н  
ы н т а л а н д ы р у д а  с а т ы п  а л у д ы  ж е ң і л д е т у  м е н  б р е н д  т ә -  
ж і р и б е с і н  б а й ы т у д а  м о б а й л  м а р к е т и н г т і  к е ң і н е н  қ о л -  
д а н а д ы  ( « Р е а л  м а р к е т и н г »  а й д а р ы н д а ғ ы  1 7 . 2 - м ы с а л -  
д ы  қ а р а ң ы з ) .  М а р к е т о л о г т а р  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  қ ы з ы ғ у -  
ш ы л ы қ  т а н ы т қ а н  с ә т т е н  б а с т а п - а қ  с а т ы п  а л у  ж ө н і н д е  
ш е ш і м  қ а б ы л д а у ғ а  ы н т а л а н д ы р у  ү ш і н  м о б а й л  қ ұ р ы л -  
ғ ы л а р  а р қ ы л ы  м е й л і н ш е  к ө б і р е к ,  т о л ы қ  а қ п а р а т  б е р у -  
г е  т ы р ы с а д ы .  М ы с а л ы ,  T a c o  B e l l  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  с а у д а  
ж а с а у ғ а  ы н т а л а н д ы р у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н ,  м о б а й л  « м а ң ы з -  
д ы  м е з е т »  д е п  а т а л а т ы н  ж а р н а м а н ы  п а й д а л а н а д ы . 35

Taco Bell таңғы асқа арналған өнімін тұрақты ілге- 
рілету аясында желі тұтынушылары өз күнін бастаған 
сәттен бастап оларды өзіне тарту үшін таргет мобайл 
жарнаманы пайдаланады. Мобайл жарнама тұтынушы- 
лар таңертең қандай қосымшаларды қолданатынына, 
қандай жаңалықтар қосымшасын оқитынына, таңғы ас
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17.2. Мобайл маркетинг: кез келген жерден кез келген уақытта 
тұтынушы тарту

Бүгінгі таңда смартфон немесе 
басқа да мобайл құрылғылардың 
көмегімен әлемнің кез келген же- 
рінен кез келген уақытта барлық 
нәрсені біліп, жасап немесе сатып 
ала аласыз. Google Waze бағдарла- 
масы сізге бағыт табуға көмек бе- 
ріп қана қоймай, көлік кептелістері 
мен жол оқиғалары, жылдамдық 
тораптары мен жанар-жағармай 
бағасы жайында ақпаратты реал 
тайм алуға мүмкіндік береді. Мәлі- 
мет Waze қауымдастығы мүшелері- 
н ің деректі дер кезінде жаңартып 
отыруы арқасында қамтамасыз еті- 
леді. Redbox дүңгіршегінің қызметі 
баяу ма? Онда Redbox қосымша- 
сын жүктеп алыңыз да, кез келген 
уақытта мобайл құрылғы көмегімен 
DVD дискілерін тауып, алдын ала 
тапсырыс беріп қойыңыз.

REI's Powder Project қосымшасы 
сізге А Қ Ш  пен Канаданың барлық 
өңіріндегі «әдемі жерлер мен құпия 
шыңдар» туралы ақпарат береді. 
Әдеттегі қар жағдайы, бос көтер- 
гіштер саны және соқпақ жолдарды 
көрсететін карталар сияқты негізгі 
мәліметпен қатар, веб-камера көрі- 
ністерін, GPS бағыттау, биікті шолу, 
форумдар және басқа да көптеген 
интерактив функция ұсынады. Со- 
нымен қоса жаңа K2 шаңғы жина- 
ғын не екі адамға арналған Hubba 
Hubba шатырын аламын деп шеш- 
сеңіз, REI сілтемесі де берілген.

Мобайл маркетинг әлеміне қош 
келдіңіз! Бүгінгі смартфондар мен 
басқа мобайл құрылғылар адам- 
дардың өмір сүру салтын өзгер- 
тіп жатыр. Аталмыш құрылғылар 
коммуникация, ақпарат алу және 
ойын-сауық барысында теңдесі 
ж оқ торапқа айналып келеді. Сон- 
дай-ақ олар маркетологтарға неғұр- 
лым тиімді және көңілден шығатын 
жолдармен тұтынушы тарту үшін 
жаңа мүмкіндіктер бере отырып, 
сату және сатып алу тәсілін жаң- 
ғырта түсті.

Маркетологтар мобайл қолже- 
тімділік пен оларды пайдалану ая- 
сының ерекше қарқынмен өсуіне 
уақытылы лайық жауап қатуға ты- 
рысып келеді. Өткен жылы мобайл 
жарнама шығыны 6%-ға артса, ке- 
лесі төрт жыл көлемінде еселене 
түседі деген болжам бар. Ал мобайл

қосымшалар нарығы тіптен қарыш- 
тап дамып келеді. Осыдан ж еті жыл 
бұрын Apple App Store-да 10 мың 
қосымша болған, ал былтыр олар- 
дың саны 1,5 миллионнан асты. Қа- 
зір Google Play-де 1,6 миллионнан 
астам қосымша бар. Мобайл теле
фон қазір әсіресе жас тұтынушы- 
ларға арналған брендтер үшін жаңа 
маркетингтік салаға айналды. Мо- 
байл құрылғылар әрқашан тұтыну- 
шының жанында әрі әрдайым қосу- 
лы. Бұл оны тұтынушылардың жеке 
басын қызықтыратын сұрақтары 
мен қызығушылығына дер кезінде 
жылдам жауап алуға мүмкіндік бе- 
ретін мінсіз құрал етті.

Табысты мобайл маркетинг 
адамдарға жай ғана купон мен 
сатып алу сілтемесін ұсынумен 
шектелмейді. Сонымен қатар ол 
брендпен өзара әрекеттесуді жақ- 
сарта түсіп, «мазаламай» сатып алу 
тәжірибесін жетілдіреді. Мысалы, 
Amazon компаниясының мобайл 
қосымшасы Prime қауымдастығына 
мүше және басқа да мүмкіндікте- 
рі бар тұтынушыларға өнімді «бір

кликпен сатып алу» қағидасы арқа- 
сында кез келген жерден кез кел- 
ген уақытта кез келген мекенжайға 
24 сағаттан да аз уақыт ішінде жет- 
кізіп, өнімдерді смартфонмен ғана 
қарапайым іздеу немесе скандау 
арқылы бір түймені басып сатып 
алу қызметін ұсынады.

Тұтынушылар Amazon сияқты 
маркетинг алыптарының мұндай 
мобайл сатып алу практикасын 
ұсынуын заңдылық деп қабылдай- 
ды. Алайда мекенжайды анықтау 
технологиясынан бастап мобайл тө- 
лем жүйесіне дейінгі мүмкіндіктер- 
дің соңғы жетістіктері мен мобайл 
технологиялардың қарыштап да- 
муы көп компанияның өз саласын- 
да өзінше бір Amazon-ға айналуына 
мүмкіндік беріп отыр. Көлікті ортақ 
пайдалану (auto-sharing) қызметін 
ұсынатын Getaround мобайл қо- 
сымшасын қарастырып көрейік.

АҚШ-та ж еке автокөліктер- 
дің жиынт^іқ жұмыс істеу уақыты 
күн сайын 6 млрд сағатқа жетеді. 
Getaround көлікті ортақ пайдалану

Мобайл маркетинг: Kiip мобайл промоушн компаниясы 
бренд клиенттерге мобайл ұсыныстарды клиенттердің 
сәйкес келетін практикасымен және позитив сәттерімен 
байланыстыруға көмектеседі. «Біз бақыттан пайда тапқы- 
мыз келеді», -  дейді Kiip бас атқарушы директоры
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сервисі пайда табуға, Getaround 
қауымдастығында жеке көлік иеле- 
ріне өзіне қажеті жоқ кезде көлігін 
өзгелермен бөлісіп, пайдалануға 
мүмкіндік береді. Ж едел қарқын- 
мен дамып келе жатқан жас компа- 
нияның 300 мыңға жу^іқ мүшесі бар. 
Олар жалға беру ақысының 60%-ын 
өзіне ала,ды. Көліктердің түрі мен са- 
пасына қарай жалға беру құны айы- 
на орта есеппен 500 доллардан 1 000 
долларға дейін барады. Getaround 
клиенттерді қолдау және олармен 
қарым-қатынас орнату, сақтандыру, 
жолда көмек көрсету және төлем 
сияқты барлық әрекетті қамтамасыз 
етеді. Getaround сервисін қол,дану 
үшін мобайл қосымшаны орнатып, 
кредит картасы мен жүргізуші куә- 
лігінің мәліметін енгізу керек. Со
дан кейін бағдарлама көмегімен қа- 
лаған уақытта маңайдағы мыңдаған 
автокөлікті іздеу, көру және оларды 
сағат немесе күнге жалға алу мүмкін 
бола,ды. Телефоныңызда GPS қосып, 
көлікті табасыз. Содан кейін қосым- 
ша арқылы көлікті ашып, жүргізе 
беруге бола,ды. Ж алға алу құнын 
кредит картасымен немесе Apple 
Pay арқылы төлеуге болады. Соны- 
мен қатар жол бағдарын айқындап, 
сапарды жоспарлауда да Getaround 
қосымшасы — таптырмас көмекші 
құрал.

Мобайл маркетинг сатып а^у 
процесін жеңілдетуден де ауқымды 
дүние жасайд^і. Мобайл маркетинг 
жарнама, купондар және басқа да 
ілгерілету шараларын жаңа деңгей- 
ге көтеріп жатыр. Мобайл маркето- 
логтар ілгерілету шараларын дер- 
бестендіре отырып, тұтынушының 
сәйкес күнделікті сатып алу прак- 
тикасына енгізе а лады. Мыса^ы, 
Kiip мобайл марапат желісі тұтыну- 
шылард^ің күнделікті қызметіне сү- 
йеніп, брендтерге клиенттердің дәл 
уақытында дұрыс сыйақы а^у^іна 
жол ашып көмектеседі. Агенттік өз 
технологиясын Zombie Farm және 
Mega Jump секілді видеоойындарға 
енгізе бастады. Ж аңа ойын деңге- 
йіне шығатын немесе басқа мақсат- 
қа жететін ойыншылар American 
Apparel сияқты өзін ің сүйікті ри- 
тейлерінің бірінен купон а^а алады.

Kiip — бүгінде ойындар, фит
нес, нәтижелілік, музыка және ас- 
паздық сияқты санаттар бойынша 
2 500 қосымша мен 60 миллион қол- 
данушыны бір арнаға тоғыстырған 
желі. Ол McDonald's, Propel, Tour 
Patch Kids, P&G және MasterCard 
сияқты клиенттеріне ай сайын 500 
миллионнан астам марапат ақпара-

тын көрсетеді. MapMyRun сияқты 
фитнес қосымшалары және Any.do 
сынд^і нәтижелілік қосымшалары 
үш ін K iip марапаттарды олардың 
шынайы өмірдегі жетістіктерімен 
байланыстырады. Қол,данушылар 
өзін ің істеуге тиіс жұмыс тізімінен 
бір нәрсені сызып, мақсатына жет- 
кен сәтте тиісті брендтен марапат- 
қа ие болады. Мысал^і, P&G Secret 
дезодоранты әйелдерге арналған 
MapMyRun қолданушыларына 
жаттығу барысында тыңдайтын му
зыка тізім ін жаңарту үш ін әндерді 
тегін ж үктеу мүмкіндігін сыйлады. 
Mondelez тағам компаниясы Any.do 
қолданушылары өзінің жеке рекор- 
дын орнатқан сәтте Trident тегін па- 
кеттерімен марапаттайды.

Kiip маркетологтарға таргет 
қолданушыларға позитив сәттер- 
де реал таймда жасаған әрекетте- 
рі мен жетістіктері үш ін марапат 
жеткізуге көмектеседі. Кітап оқу 
қосымшасында белгілі бір беттер- 
ді оқып бітірген оқырмандарға кей 
журналдарды тегін оқуға мүмкін- 
д ік беріледі. Ж ұптарға арналған 
Couple қосымшасын қолданатын 
адамдар үш ін 1-800-Flowers компа
ниясы несие береді. K iip тіпті 4G те- 
лематика^ық құрылғыларды авто- 
көліктің диагностика портына қо- 
сып, көліктің жағдайын қадағалап, 
көлік иесінің жақындарымен, сү- 
й ікт і орындарымен қарым-қатынас 
орнату^ін қолдап от^іратын Mojio 
компаниясымен бірлесе жұмыс іс- 
тейді. Mojio арқылы Kiip сақтанд^і- 
ру компаниялары мен көлік жөндеу 
қызметінен бастап паркинг есептеу 
құралдары мен гараж операторла- 
рына дейін өз клиенттеріне көмек- 
теседі, яғни жүргізуш ін ің  нақт^і ор- 
на^асқан жері мен мінез-құлқына 
байланысты марапаттармен қамта- 
масыз етеді.

K iip -тің әдеттегі баннер жарна
ма, қалқып шығатын терезелер не
месе электрондық пошта хабарла- 
ма^арынан айырмашылығы — қол- 
данушының тұрақты әрекетін бөл- 
мей, оны жақсартуд^і ұсынатыны. 
Kiip негізін қа^аушы және бас ат- 
қарушы директорының айтуынша, 
Kiip «реа^ тайм маркетингтен гөрі 
реал таймдағы қажеттіліктерді қа- 
нағаттанд^іруға көбірек жұмыс іс- 
тейді». Оның айту^інша, Kiip, шын 
мәнінде, мобайл жарнама бизнесін 
емес, бақыт бизнесін жүргізуде. 
«Біз бақыттан пайда тапқымыз ке- 
леді. Сіз бақыттъі болсаңыз, бәрі 
жақсы бола,ды», — дейді компания 
басшысы. Уақыттың ұтқырл^іғы, 
өзектілік және бақыт — тұтыну- 
шы үш ін ең басты дүниелер. Қол- 
данушылар Kiip мобайл промоушн 
хабарламаларын 2 2% арзанға алса, 
әдеттегі жарнама қызметі қосым- 
шалары 0,3% ғана арзан. Kiip арқа- 
сында қосымшаларды қолдану дең- 
гейі қайтадан 30% артып отыр.

Көп тұтынушы а^ғашында мо
байл маркетингке күмәнмен қа- 
райды. Бірақ бренд пен сатып алу 
туралы ақпарат, ойын-сауық кон- 
тентімен қамтамасыз етіп, уақы- 
тылы купондар және жеңілдіктер 
тура^ы мәлімет көбірек болса, тұ- 
тынушылар мобайл ұсыныстардың 
пайдал^і екеніне көз жеткізе от^і- 
рып, бастапқы п ік ір ін  өзгертер еді. 
Көптеген мобайл қосымша тек өз 
еркімен бағдарлама таңдап немесе 
жүктеп алатын тұтынушыларға ба- 
ғытталған. Клиенттер бейберекет 
мобайл маркетинг кеңістігінде шы
найы құндылық көрмесе, қосым- 
шалард^і көш ір іп алуға құл^іқсыз 
болад^і. Маркетологтар үш ін басты 
міндет — тұтынушы тартуға бағыт- 
та^ған мобайл ұсыныс, жарнама 
және қосымшаларды әзірлеу.
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Ads Engaging», Fast Company, July 23, 2012, www.fastcocreate.com/1681287; Neil 
Undgerleider, «Advertisers Are about to Enter Your Connected Car», Fast Company, April 
11, 2014, www.fastcompany.com/3028744/most-innovative-companies/advertisersare- 
about-to-enter-your-connected-car; Katherine Dunkin, «Building a Peer-to-Peer Car 
Sharing Network at Age 27», Entrepreneur, August 20, 2014, www.entrepreneur.com/ 
article/236473; «Digital Ad Spending to Surpass TV Next Year», eMarketer, March 8, 2016, 
www.emarketer.com/Article/Digital-Ad-Spending-Surpass-TV-NextYear/1 01 3671; and 
w w w .pow derproject.com /,w ww.kiip.com /m e,www .getaround.com /m obile, www. 
getaround.com/tour, and www.getaround.com/tour/benefits, accessed October 2016.

http://www.forbes.com/sites/deniserestauri/2016/02/25/this-millennial-is-upending-the-transportation-industry-andshe-needs-your-car/%23616b02e843f4
http://www.forbes.com/sites/deniserestauri/2016/02/25/this-millennial-is-upending-the-transportation-industry-andshe-needs-your-car/%23616b02e843f4
http://www.fastcompany.com/most-innovative-companies/2013/kiip
http://www.fastcocreate.com/1681287
http://www.fastcompany.com/3028744/most-innovative-companies/advertisersare-about-to-enter-your-connected-car
http://www.fastcompany.com/3028744/most-innovative-companies/advertisersare-about-to-enter-your-connected-car
http://www.entrepreneur.com/
http://www.emarketer.com/Article/Digital-Ad-Spending-Surpass-TV-NextYear/1
http://www.powderproject.com/,www.kiip.com/me,www.getaround.com/mobile
http://www.getaround.com/tour/benefits


рецептін қайдан алатынына сүйенеді. Taco Bell маркетологының айтуынша: «Біз тұты- 
нушылардың таңғы мінез-құлқын ескереміз». Сондай-ақ Taco Bell Google Waze сияқты 
навигация мен трафик қосымшаларын пайдаланып, белгілі бір тұтынушыға ең жақын ор- 
наласқан дүкендерге жетектеп апаратын нұсқаулар ұсынатын мобайл жарнаманы геог- 
рафиялық түрде бағыттайды. Осылайша Taco Bell мобайл жарнаманы әр тұтынушының 
әрекетіне, тәжірибесіне және ортасына сәйкес бейімдейді. Taco Bell маркетологтарының 
айтуынша, таңғы маркетингте «тұтынушылар таңертең көзін ашқан кезден бастап сауда 
процесіне қатысады».

Б ү г і н г і  к ү н і  м у л ь т и м е д и а л ы қ  м о б а й л  ж а р н а м а  м а ң ы з д ы  ө з а р а  ә р е к е т т е с т і к  қ ұ р ы п ,  
ы қ п а л  е т е  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  M a c y ' s  ж а қ ы н д а  т а н ы м а л  с м а р т ф о н  қ о с ы м ш а с ы н д а  « Б р а 
з и л и я :  с и қ ы р л ы  с а я х а т »  п р о м о у ш н  ш а р а с ы н  ө т к і з д і .  К а м п а н и я  а я с ы н д а  б р а з и л и я л ы қ  
д и з а й н е р л е р д і ң  ө н і м д е р і  т а н ы с т ы р ы л ы п ,  д ү к е н  і ш і н д е  б р а з и л и я л ы қ  с а л т - д ә с т ү р  ш а -  
р а л а р ы  д а  ө т т і .  Д ү к е н д е р д е  с м а р т ф о н д а р м е н  к о д  с к а н е р л е у  а р қ ы л ы  с а т ы п  а л у ш ы л а р  
Б р а з и л и я  м ә д е н и е т і м е н  т а н ы с ы п ,  А м а з о н ғ а ,  Р и о - д е - Ж а н е й р о д а ғ ы  к а р н а в а л д а р ғ а  н е -  
м е с е  б р а з и л и я л ы қ  ф у т б о л  м а т ч ы н а  в и р т у а л  с а я х а т  ж а с а у  м ү м к і н д і г і н е  и е  б о л д ы .

М а р к е т о л о г т а р д ы ң  к ө б і  а р н а й ы  т е л е ф о н д а р  м е н  м о б а й л  с е р в и с  ж е т к і з у ш і л е р і  
о ң т а й л а н д ы р ғ а н  ж е к е  м о б а й л  о н л а й н  с а й т т а р ы н  қ ұ р д ы .  А л  б а с қ а л а р ы  т ұ т ы н у ш ы л а р -  
д ы  ө з  б р е н д і н е  т а р т у ,  с а у д а  ж а с а у ғ а  к ө м е к т е с у  ү ш і н  п а й д а л ы  н е  о й ы н - с а у ы қ  м о б а й л  
қ о с ы м ш а л а р ы н  ж а с а д ы .  М ы с а л ы ,  B e n j a m i n  M o o r e  C o l o r  C a p t u r e  қ о с ы м ш а с ы  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р ғ а  қ ы з ы л д ы - ж а с ы л д ы  н ы с а н д а р д ы  с у р е т к е  т ү с і р і п ,  к е й і н  о н ы  B e n j a m i n  M o o r e  
C o l o r - д ы ң  3  5 0 0  т ү с і м е н  б о я у  м ү м к і н д і г і н  ұ с ы н а д ы .  S t a r b u c k s  м о б а й л  қ о с ы м ш а с ы  т ұ -  
т ы н у ш ы л а р ғ а  ж ы л д а м  ж ә н е  о ң а й  с а т ы п  а л у  ү ш і н  S t a r b u c k s  к а р т а с ы  р е т і н д е  т е л е ф о н ы н  
п а й д а л а н у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  C h a r l e s  S c h w a b  м о б а й л  қ о с ы м ш а л а р ы  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  
қ а р ж ы  ж а ң а л ы қ т а р ы н  д е р  к е з і н д е  а л у ғ а ,  е с е п ш о т т а р д ы  б а қ ы л а п  о т ы р у ғ а  ж ә н е  к е з  
к е л г е н  у а қ ы т т а  с а у д а  ж а с а у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  Я ғ н и  ө з  а қ ш а ң ы з б е н  ү н е м і  б а й л а н ы с т а  
б о л у ы ң ы з ғ а  к ө м е к т е с е д і .

Д е г е н м е н  т і к е л е й  м а р к е т и н г т і ң  б а с қ а  д а  ф о р м а л а р ы  с и я қ т ы ,  к о м п а н и я л а р  м о б а й л  
м а р к е т и н г т і  ү л к е н  ж а у а п к е р ш і л і к п е н  қ о л д а н ғ а н ы  ж ө н .  Б о л м а с а  ж а р н а м а д а н  ш а р ш а -  
ғ а н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ы з а с ы н а  т и ю і  д е  ғ а ж а п  е м е с .  К ө п  а д а м  к о н т е н т т і ң  ж а р н а м а м е н  
ү н е м і  б ө л і н е  б е р г е н і н  қ а л а м а й д ы .  С о н д ы қ т а н  м а р к е т о л о г т а р  а д а м д а р д ы ң  а ш у ы н а  т и -  
м е у  ү ш і н  м о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы л а р  а р қ ы л ы  а д а м  т а р т у  б а р ы с ы н д а  а с а  м ұ қ и я т  б о л у ы  к е р е к .  
Т ұ т ы н у ш ы л а р  ж ү р е г і н е н  о р ы н  т а б у  к і л т і  -  п а й д а л ы  а қ п а р а т  п е н  ұ т ы м д ы  ұ с ы н ы с  б е р у -  
д е .  К ө п  м а р к е т о л о г  м о б а й л  ж а р н а м а н ы  т е к  б і р  р е т  т а ң д а у ғ а  н е г і з д е й д і .

Т ұ т а с т а й  а л ғ а н д а ,  т і к е л е й  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г ,  я ғ н и  о н л а й н ,  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  
ж ә н е  м о б а й л  м а р к е т и н г  б о л а ш а қ т а  ү л к е н  м ү м к і н д і к т е р м е н  қ а т а р ,  к ө п т е г е н  қ и ы н д ы қ  
т а  ә к е л е т і н і  а н ы қ .  М о б а й л  м а р к е т и н г т і  а ш ы қ  ж а қ т а у ш ы л а р  б о л а ш а қ т а  а қ п а р а т т а н -  
д ы р у ,  ө з а р а  ә р е к е т  е т у  ж ә н е  с а т ы п  а л у  п р о ц е с т е р і н д е  ж у р н а л ,  г а з е т ,  т і п т і  д ү к е н д е р -  
д і ң  о р н ы н  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г  б а с а т ы н ы н а  с е н і м д і .  А л а й д а  к ө п  м а р к е т о л о г  ш ы н а й ы  
к ө з қ а р а с т ы  ұ с т а н а д ы .  К ө п  к о м п а н и я  ү ш і н  ц и ф р л ы қ  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  м а р 
к е т и н г  -  т о л ы қ  и н т е г р а ц и я л а н ғ а н  м а р к е т и н г - м и к с т е г і  б а с қ а  т ә с і л д е р м е н  б і р г е  ж ұ м ы с  
і с т е й т і н  н а р ы қ қ а  е н у д і ң  м а ң ы з д ы  т ә с і л д е р і н і ң  б і р і .
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Автордан:
«Бүгінгі күні онлайн, 
әлеуметтік медиадағы 
және мобайл маркетингке 
көп көңіл бөлінгеніне 
қарамастан, дәстүрлі 
медиа тікелей маркетингтің 
ескірген формасын әлі де 
үздікcіз қолданып келеді. 
Жылдам толып кететін пошта 
жәшігіңізді еске түсіріңіз».

Дәстүрлі тікелей маркетинг формалары
Ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г  қ ұ р а л д а р ы  ү л к е н  қ а р қ ы н м е н  ө с і п  к е л е  ж а т қ а н ы н а  қ а р а м а с -  

т а н ,  д ә с т ү р л і  т і к е л е й  м а р к е т и н г  қ ұ р а л д а р ы  ә л і  д е  б о л с а  ө м і р ш е ң д і г і н  с а қ т а п  қ а л ы п  
о т ы р .  1 7 . 1 - с ы з б а н ы ң  о ң  ж а ғ ы н д а  к ө р с е т і л г е н  д ә с т ү р л і  т і к е л е й  м а р к е т и н г  т ә с і л д е р і н  
қ а р а с т ы р а м ы з .

Т і к е л е й  м а р к е т и н г т і ң  н е г і з г і  д ә с т ү р л і  ф о р м а л а р ы  -  б е т п е - б е т  ж е к е  с а т у ,  т і к е л е й  
х а т  ж о л д а у  м а р к е т и н г і ,  к а т а л о г т ы  м а р к е т и н г ,  т е л е м а р к е т и н г ,  т і к е л е й  р е а к ц и я  а л а т ы н  
т е л е в и з и я л ы қ  ( D R T V )  м а р к е т и н г  ж ә н е  к и о с к  м а р к е т и н г і .  1 6 - т а р а у д а  ж е к е  с а т у д ы  қ а -  
р а с т ы р д ы қ .  М ұ н д а  д ә с т ү р л і  т і к е л е й  м а р к е т и н г т і ң  б а с қ а  ф о р м а л а р ы н  қ а р а с т ы р а м ы з .

Тікелей хат жолдау 
маркетинг!
Маркетинг ұсынысын, 
хабарландыруды, ескертуді 
нақты мекенжай бойынша 
нақты адамға тікелей жөнелту 
жолымен жүзеге асырылады.

Тікелей хат жолдау маркетинг!

Тікелей хат жолдау маркетинг! б е л г і л і  б і р  м е к е н ж а й  б о й ы н ш а  а д а м ғ а  ұ с ы н ы с ,  
х а б а р л а н д ы р у ,  е с к е р т у  н е м е с е  б а с қ а  д а  м ә л і м е т  ж і б е р у д і  қ а м т и д ы .  М а р к е т о л о г т а р  
а р н а й ы  т а ң д а п  а л ы н ғ а н  х а т  т а р а т у  т і з і м д е р і н  қ о л д а н а  о т ы р ы п ,  ж ы л  с а й ы н  п о ш т а  а р -  
қ ы л ы  м и л л и о н д а ғ а н  х а т ,  к а т а л о г ,  ж а р н а м а ,  б р о ш ю р а ,  ү л г і ,  в и д е о  ж ә н е  « қ а н а т т ы  с а т у  
а г е н т т е р і н »  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ж і б е р е д і .  А м е р и к а л ы қ  м а р к е т о л о г т а р  т і к е л е й  х а т  ж о л д а у  
м а р к е т и н г і н е  ( о н ы ң  і ш і н д е  к а т а л о г т ы  ж ә н е  к а т а л о г т ы  е м е с  п о ш т а н ы  қ о с а  а л ғ а н д а )  
ж ы л  с а й ы н  4 7  м л р д  $  ж ұ м с а й д ы .  Б ұ л  ж а л п ы  т і к е л е й  м а р к е т и н г  ш ы ғ ы н ы н ы ң  3 0 % - ы н  
қ ұ р а й д ы . 36



Тікелей хат жолдау жеке байланыс үшін өте ыңғайлы. Ол жоғары таргет нарықты 
таңдауға мүмкіндік береді. Маркетинг нәтижесін оңай түрде өлшеуге ыңғайлы. Тікелей 
хат жолдау телевизия немесе журналдар сияқты масс-медиаға қарағанда мың адам- 
ды артығырақ қамтиды және оның тиімділігі мол. Тікелей хат жолдау маркетингі тиім- 
ділігін көптеген салада дәлелдеді. Нақтырақ айтқанда, өнімдер, кітаптар, сақтандыру, 
саяхат, сыйлықтар, дәмді тағамдар, киім-кешек және басқа да тұтыну тауарларынан 
бастап, өндірістік тауарлардың барлық түрлерін ілгерілетуде тікелей хат жолдаудың 
пайдасы ұшан-теңіз. Қайырымдылық ұйымдары тікелей хат жолдау арқылы жыл са- 
йын миллиардтаған доллар жинайды.

Кейбір сарапшылар алдағы жылдары дәстүрлі формадағы тікелей хат жолдау мар- 
кетингін қолдану азаяды деп болжауда. Өйткені маркетологтар электрондық пошта 
мен онлайн, әлеуметтік медиадағы және мобайл маркетинг секілді жаңа цифрлық 
формаларды кеңінен қолданысқа енгізбекші. Жаңа цифрлық тікелей маркетинг тәсіл- 
дері АҚШ пошта бөлімшесінің жай поштасымен салыстырғанда жоғары жылдамдық- 
пен және аз шығынмен жететіні сөзсіз.

Дегенмен тікелей маркетингтің жаңа цифрлық формалары алдыңғы қатарға шық- 
қанымен, көп маркетолог дәстүрлі тікелей хат жолдауды әлі де бұрынғыдай қолда- 
нып келеді. Хат жолдау маркетингінің цифрлық формаларға қарағанда бірқатар ар- 
тықшылығы бар. Ол адамдарға ұстап көру мүмкіндігін береді. Яғни бұйым үлгілерін 
жіберуде таптырмас көмекші. Бір сарапшының пайымынша: «Дәстүрлі пошта шына- 
йылық сезімін сыйлайды. Ол тұтынушылармен эмоциялық тұрғыда цифрлық үлгілер 
бере алмайтын байланыс орнатады. Олар оны ұстап көру мүмкіндігіне ие болады». 
АҚШ пошта қызметінің дерегіне сүйенсек, адамдардың 98%-ы күн сайын жеке пош
та жәшіктерін тексереді. Керісінше, электрондық пошта және басқа цифрлық фор- 
мадағы хабарламалар аса еленбей қалып жатады не спам-сүзгілері арқылы қоқысқа 
жіберіледі.37

Дәстүрлі тікелей хат жолдау кеңейтілген интеграцияланған маркетинг кампания- 
сының тиімді компоненті бола алады. Мысалы, GEICO клиенттерін кеңінен ақпарат- 
тандыру және өзін позициялау үшін телевизиялық жарнамаға сүйенеді. Ол сондай-ақ 
телевизиядағы сақтандыру жарнамасындағы хаосты бұзып өту үшін дәстүрлі тікелей 
хат жолдауды да қолданады. GEICO мұқият таргеттелген тұтынушыларды geico.com 
сайтына кіріп, 1-800-947-АUTO нөміріне қоңырау шалып немесе жергілікті GEICO 
агентіне хабарласып, автокөлік сақтандыруда ақша үнемдеуге шақыратын тікелей 
ұсыныс хат жолдауды пайдаланады. GEICO телевизиялық және цифрлық жарнама 
сияқты поштаға жолдайтын хаттарын да тұтынушы өткізіп алмайтындай етіп жасайды. 
Мысалы, арнайы бағытталған ықтимал клиенттерге «ақшаңызды үнемдеңіз» деген 
хабарламасы бар және сканерленетін коды бар хат жолданады. Хаттағы кодты смарт- 
фонмен сканерлеу арқылы клиенттер GEICO мобайл сайтына кіріп, қосымша ақпарат 
алып, қалай әрекет ету жолын біле алады.

Тікелей поштаға жолданған хат оған қызығушылық танытпайтын адамдарға жібе- 
рілсе, спам ретінде қабылдануы мүмкін. Осы себепті жақсы маркетологтар өз қаража- 
ты мен хат алушылардың уақытын бекер жұмсамау үшін тікелей поштаға жолданатын 
хаттарды мұқият таргеттейді. Олар тікелей хат жіберіп, оны сол хатты алғысы келетін- 
дерге ғана жіберетін рұқсаттама бағдарламаларын әзірледі.
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Каталогты маркетинг -
тұтынушылар таңдауы үшін 
дүкендерде немесе онлайн 
ұсынылатын баспа, видео 
немесе цифрлық каталогтар 
арқылы жүргізілетін тікелей 
маркетинг.

Каталогты маркетинг

Технологиядағы жетістіктер жеке тұлғаға арналған маркетингтің таралуына байла- 
нысты каталогты маркетингте де елеулі өзгерістер әкелді. Catalog Age журналы бір 
кездері каталогты маркетингті «бірнеше өнімді сататын және тікелей тапсырыс беру 
механизмін ұсынатын, кемінде сегіз парақты» басылып шығарылған кітапша деп түсін- 
ген. Бүгінгі күні бұл түсінік уақытқа сай өзгеруі керек.

Интернетке және цифрлық маркетингке көп көңіл бөлінетіндіктен, бара-бара ката
логтар цифрлық түрге өтіп жатыр. Онлайн каталогтардың түр-түрі пайда болды. Баспа 
каталогтарының көбі өз маркетинг-миксіне веб-каталогтар мен мобайл сатып алу ка
талог қосымшасын қосты. Мәселен, Macy's, Anthropologie, L. Bean, Jamicher Schlemmer 
немесе West Elm сияқты ритейлерлер каталогтарын смартфонда немесе планшетте 
саусақпен түртіп-ақ көре аласыз. Eddie Bauer каталогы поштаңызға келерден бұрын сіз 
оған Eddiebauer.com сайтынан немесе Pinterest сияқты әлеуметтік медиа арқылы ноут- 
букте немесе мобайл құрылғылар арқылы цифрлық түрде қол жеткізе аласыз. Eddie 
Bauer мобайл каталогының көмегімен тұтынушыларға кез келген уақытта кез келген 
жерден сатып алуға болады.

Цифрлық каталогта басып шығару және пошта шығыны болмайды. Сондай-ақ 
олар реал таймда сауда жасауға мүмкіндік береді. Өнімдер мен тұтынушыларға
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Каталог: цифр дәуірінің өзінде баспа 
каталогтары әлі де өркендеуде. Patagonia 
өзінің дәстүрлі каталогтарымен қатар, 
«бұл -  біздің ең жақын достарымыз- 
бен және брендті жақсы білетіндермен 
қарым-қатынас орнату жолы» деген 
сияқты өмір салты тақырыбына арналған 
каталогтарын таратады

ұсынылған сипаттамаларды еш шығынсыз қажет болған жағдайда қосу- 
ға немесе алып тастауға болады. Бұған қоса сұранысты қанағаттандыру 
үшін баға белгілеуде бірден түзетулер енгізуге болады. Ал баспа ката- 
логындағы кеңістік ауқымы шектеулі болса, онлайн каталогтар тауар- 
лардың шексіз мөлшерін ұсына алады. Тұтынушылар кез келген жерде, 
тіпті дүкендердің өзінде цифрлық каталогтарды өзімен бірге алып жүре 
алады. Сондай-ақ онлайн каталогтар іздеу функциясы және видеоны 
қоса алғанда таныстыру форматтарының кеңейтілген ассортиментін 
ұсынады. Сондай-ақ цифрлық каталогтар интерактив болуы да мүмкін. 
Мысалы, IKEA каталог қосымшасы тұтынушыларға IKEA өнімдерімен өз 
қалауынша бөлме дизайны және түстер үйлесімімен эксперимент жасау 
мүмкіндігін береді. Осылайша олар IKEA өнімі үйінде қаншалықты үйле- 
сімді болатынын біліп, әлеуметтік медиада өзгелермен ой бөлісе алады.

Алайда цифрлық каталогтардың артықшылықтарына қарамастан, 
баспа каталогтары әлі де өркендеуде. Америкалық маркетологтар өткен 
жылы шамамен 12 миллиардқа жуық каталогты тікелей жіберді. Бұл -  
Америкадағы әр үйге 97 каталогтан астам жолданды деген сөз.38 Осы 
жерде «Неліктен компаниялар жаңа цифр дәуірінде өзінің ескі баспа 
каталогтарын цифрлық форматқа айналдырмайды?» деген сұрақ туын- 
дайды. Бір жағынан, баспа каталогтары -  онлайн және мобайл сатуды 
жүргізудің ең жақсы жолы. Мысал үшін жақында жүргізілген бір сауал- 
нама нәтижесіне зер салып көрсек, Land's End тұтынушыларының 75%-ы 
ритейлердің онлайн немесе мобайл сайтына өтіп сауда жасамастан бұ- 
рын, каталогпен танысатынын айтқан екен. Ал Bonobos ерлерге арнал- 
ған киім дүкені алғаш онлайн сауда жасаған тұтынушыларының 30%-ы 
каталогпен танысқаннан кейін сауда жасауға ниеттенетінін байқаған. 
Сондай-ақ олар каталогпен таныспаған сатып алушыларға қарағанда 
50%-ға дейін көбірек ақша жұмсайтыны анықталған.39

Цифрлық форматқа қарағанда баспа каталогтар тұтынушылармен 
эмоциялық байланыс орнатады. Қалай болғанда да нақты каталог бет- 
терін парақтау тұтынушыларға ләззат сыйлайды. Ал цифрлық формат 
ондай мүмкіндік бере алмайды. Сол себептен де көп сатушы өз каталог
тарын жай ғана суреті мен бағасы көрсетілген кітапшадан да ауқымды 

дүние жасау үшін үнемі жаңартып отырады. Мысалы, Anthropologie өз каталогтарын 
«журналдар» деп атап, оны өмір стилі суреттерімен толтырады. «Әрине, біздің басты 
мақсатымыз -  киім-кешек пен аксессуарларды сату. Алайда баспа каталогтарын жа
сау бізді одан бетер шабыттандырады», -  дейді Anthropologie маркетинг директоры.

Сол сияқты Patagonia жыл сайын шығарылатын дәстүрлі каталогтардан басқа, өзге 
тақырыптарға арналған каталогтарды да таратады. Соңғы шығарған бір каталогында 
бүркітшілік тақырыбы таныстырылған. Онда Чилиде қолына сұңқар ұстаған балалар 
мен Калифорниядағы жабайы табиғатты қорғаушы еріктілердің қызылқұйрық тұйғын 
құсты емдеп, жазып, еркіндікке жібергені бейнеленген.

Каталогқа 43 беттік кітабының соңғы төрт бетіне орналастырылған өнімдердің бір- 
сыпырасы кірді. «Мұндай каталогтар -  жақын достарымызбен және брендті жақсы 
білетіндермен қарым-қатынас орнату жолы», -  дейді Patagonia маркетологы. «Бұрын 
каталог сату құралы ғана болса, бүгінде ол шабыттандыру көзіне айналды. Тұтынушы- 
ларымыз өз тәжірибесінде сезініп, көруді жақсы көретінін білеміз», -  дейді тағы бір 
тікелей маркетинг маманы.40

Телемаркетинг
Түпкілікті тұтынушыларға және 
бизнес-клиенттерге телефон 
арқылы тікелей сатуды 
көздейді.

Телемаркетинг
Телемаркетинг түпкілікті тұтынушыларға және бизнес-клиенттерге телефон ар- 

қылы тікелей сатуды көздейді. АҚШ маркетологтары осы жылы телемаркетингке ша
мамен 44 млрд $ жұмсамақ. Бұл тікелей хат жолдау шығынымен шамалас.41 Біз тұты- 
нушыларға бағытталған телефон арқылы жүретін маркетингпен таныспыз. Сондай-ақ 
маркетологтар бизнестен-бизнеске (B-to-B) форматында да телемаркетингті кеңінен 
пайдаланады. Маркетологтар шығыс телефон маркетингін тікелей тұтынушыларға 
және бизнестерге сату үшін пайдаланады. Сондай-ақ ол телевизиялық және баспа 
жарнамадан, тікелей хат жолдау немесе каталогтан тапсырыс алу үшін тегін кіріс нөмі- 
рін қолданады.

Дұрыс құрылған және таргеттелген телемаркетинг көптеген артықшылық береді. 
Нақтырақ айтқанда, сатып алу ыңғайлылығы және өнім мен қызмет туралы ақпаратты 
кең таратады. Алайда шығыс телефон маркетингінің көбеюі көп жылдар бойы мұн- 
дай қоңырауларға қарсы көп тұтынушының мазасын алды. 2003 жылы америкалық



заңгерлер АҚШ Федералдық сауда комиссиясы (FTC) басқаратын «Қоңырау шалып 
мазаламауға болмайтындардың ұлттық тізімін» (National Do Not Call Registry) әзірледі. 
Аталмыш заң бойынша тіркелген телефондарға телемаркетинг мақсатында қоңырау 
шалуға тыйым салынды. Алайда жұрт әлі де коммерциялық емес топтардан, саясат- 
керлерден және жақында бірге бизнес жүргізген компаниялардан болса да қоңырау 
қабылдап келеді. Тұтынушылар мұндай заңнамалық қадамды құптады. Бүгінгі күні 
www.donotcall.gov сайтында немесе 888-382-1 222 телефоны бойынша 222 мил- 
лионнан астам үй және мобайл телефон нөмірі тіркелген.42 Заң бұзған бизнеске 16 482 
долларға дейін айыппұл салынады. Нәтижесінде бұл бағдарлама өте табысты болды.

Телефон шалмау заңы телемаркетинг саласының маркетологтарына біраз зиян ти- 
гізді. Алайда телемаркетингтің негізгі екі формасы -  тұтынушылардың кіріс қоңырауы 
мен B-to-B шығыс телемаркетингі қарқынды дамып келеді. Оның үстіне телемарке
тинг коммерциялық емес және саяси топтар үшін қаражат жинаудың маңызды құралы 
болып қала береді. Бір қызығы, қоңырау шалмау туралы заңның кейбір тікелей мар
кетинг мамандарына зиянынан гөрі пайдасы көп болды. Маркетологтар қажетсіз қо- 
ңырау шалғаннан гөрі қоңырау шалуға келісім алу жүйесін әзірледі. Яғни онда олар 
телефон не электрондық пошта арқылы компанияны байланыс орнатуға шақырған 
клиенттерді пайдалы ақпарат және ұсыныстармен қамтамасыз етеді. Қоңырауға ке- 
лісім алу моделі маркетологтар үшін бұрынғы қатаң телемаркетинг түріне қарағанда 
әлдеқайда тиімдірек болды.
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Тікелей жауап алатын 
телевизиялық маркетинг 
(DRTV) -  тікелей реакция 
алатын тележарнама 
(жарнама роликтері) және 
интерактив теледидар 
жарнамасын (iTV) теледидар 
арқылы ұсынатын тікелей 
маркетинг.

Тікелей жауап алатын телевизиялық маркетинг
Тікелей жауап алатын телевизиялық маркетинг (DRTV) екі негізгі формада 

жүреді: тікелей жауап алатын телевизиялық жарнама (жарнама роликтері) және инте
рактив телевизиялық жарнама (iTV). Маркетологтар 60 немесе 120 секундтық тікелей 
реакция алатын телевизиялық жарнама көмегімен өнімді сенімді түрде толық сипат- 
тап, сатып алушыға мейлінше мол ақпарат беруге тырысады. Сондай-ақ кей жағдайда 
бір өнімге арналған 30 минуттық немесе одан да ұзақ жарнама бағдарламалары бо- 
лады. Олар ақпараттық роликтер деп аталады.

Тікелей жауап алатын телевизиялық жарнама кампаниялары мол табысқа кенеле 
алады. Мысалы, аса танымал емес ақпараттық жарнама роликтерін жасаушы Guty- 
Renker компаниясы Proactiv Solution акнені емдеу өнімін және өзге де «трансформа- 
циялық» өнімдерді жылына 1 , 8  млрд $ әкелетін 5 миллионнан астам белсенді тұты- 
нушысы бар қуатты брендке айналдыруға көмектесті. Guthy-Renker қазір қуатты инте- 
грацияланған тікелей маркетинг арнасын жасау және тұтынушы тарту мен сатып алуды 
ілгерілету үшін DRTV-мен қатар, Pinterest, Google+, Twitter және YouTube сынды әлеу- 
меттік медиа кампанияларын қолдануда.43

DRTV дегенде жұрттың ойына тазарту құралдары, дақ кетіргіш құралдар, асүй 
гаджеттері, тұтынушы сымбатын жеңіл жолмен сақтауға көмектесетін тауарлар тура
лы жарнама оралады. Мысалы, соңғы бірнеше жылда теледүкен ұраншысы Энтони 
Салливан (Swivel Sweeper, Awesome Auger) және Винс Оффер (ShamWow, SlapChop) 
«As Seen on TV» телевизиялық жарнамасы арқасында миллиардтаған доллар пайда 
тапқан. OxiClean, ShamWow және Snuggie сияқты брендтер DRTV маркетингінің клас- 
сикасына айналды десе де болады. Beachbody тікелей маркетинг маманы телевизия- 
лық жарнамада, жаттығуға дейін және кейінгі оқиғалар, видео, оны құрастырушылар- 
дың қолдау тілектерін бөлісе отырып, жаттығу видеосы арқасында жылына 570 млн 
доллардан астам пайда табуда.44

Алайда соңғы жылдары P&G, Disney, Revlon және Apple сияқты компаниялардан 
бастап, Toyota, Coca-Cola, Sears, Home Depot сынды тіпті АҚШ флотының өзі өнімдерін 
сату, өзіне назар аударту, тұтынушы тарту үшін ақпараттық роликтерін өзінің онлайн, 
мобайл және әлеуметтік медиа сайттарына жүктей бастады.

Тікелей жауап алатын телевизиялық маркетингтің жаңа формасы -  интерактив те- 
левизия (iTV). Ол көрермендердің телевизиялық бағдарламалар және жарнамамен ті- 
келей өзара әрекеттесу мүмкіндігін береді. Интерактив кабельдік жүйелер, интернетке 
шығу жолы бар смарт теледидарлар, смартфондар мен планшеттер сияқты техноло- 
гиялар арқасында тұтынушылар қосымша ақпарат алу немесе телевизиялық жарнама 
арқылы тікелей сатып алу үшін өзінің теледидар пульттерін, телефондары мен басқа 
да мобайл құрылғыларын пайдалана алады. Мысалы, сәнді киім ритейлері H&M жа- 
қында Samsung смарт теледидарларының белгілі бір моделі арқылы көрермендерге 
жарнамамен өзара әрекеттесу үшін қашықтан қолдануға мүмкіндік беретін жарнама 
шығарды. Хабарландыру ретінде көрсетілетін қалқып шығатын шағын мәзірде өнім 
туралы ақпаратты алып, оны басқа құрылғыға жіберу мүмкіндігін және тікелей сатып 
алу қызметін ұсынды.45

http://www.donotcall.gov
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Киоск маркетингі -  таза алтын бұйымдар 
сататын сауда автоматы

С о н д а й - а қ  т е л е д и д а р  м е н  б а с қ а  э к р а н д а р  а р а с ы н д а ғ ы  ш е к а р а  б і л і н -  
б е й  б а р а  ж а т қ а н д ы қ т а н ,  и н т е р а к т и в  ж а р н а м а  м е н  а қ п а р а т т ы қ  р о л и к т е р  
т е к  т е л е д и д а р д а  ғ а н а  е м е с ,  с о н д а й - а қ  м о б а й л ,  о н л а й н  ж ә н е  ә л е у м е т -  
т і к  м е д и а  п л а т ф о р м а л а р ы н д а  к е ң і н е н  т а р а л ы п ,  т е л е в и з и я д а н  д а  и н т е 
р а к т и в  т і к е л е й  м а р к е т и н г  а л а ң ы н а  а й н а л у д а .  С о н д а й - а қ  б ү г і н  к ө п т е г е н  
т е л е в и з и я л ы қ  ж а р н а м а  ж а р н а м а л а н ғ а н  б р е н д т е р  т у р а л ы  қ о с ы м ш а  а қ -  
п а р а т т ы  а л у  ж ә н е  б ө л і с у  ү ш і н  к ө п  қ ұ р ы л ғ ы с ы  б а р  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  р е а л  
т а й м д а  қ о с ы л у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е т і н  в е б ,  м о б а й л  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  
с і л т е м е л е р і н  к ө р с е т е д і .

Киоск маркетинг!
Т ұ т ы н у ш ы л а р  ц и ф р л ы қ  ж ә н е  с е н с о р  т е х н о л о г и я л а р д ы ң  ы ң ғ а й л ы -  

л ы ғ ы н  с е з і н у і  ү ш і н  к ө п  к о м п а н и я  д ү к е н д е р ,  ә у е ж а й л а р ,  қ о н а қ ү й л е р ,  
к о л л е д ж  к а м п у с т а р ы  ж ә н е  б а с қ а  д а  о р ы н д а р д а  ө н і м  т у р а л ы  а қ п а р а т  
а л у  ж ә н е  т а п с ы р ы с  б е р у г е  а р н а л ғ а н  м а ш и н а л а р  -  к и о с к і л е р д і  ( е с к і  с ә н -  
д і  с а у д а  а в т о м а т т а р ы )  о р н а л а с т ы р а д ы .  К и о с к і л е р  қ а з і р  б а р л ы қ  ж е р д е  
б а р .  М ы с а л ы ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  ө з - ө з і н е  қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н  қ о н а қ ү й л е р  м е н  
ә у е ж а й д а  т і р к е л у  қ ұ р а л д а р ы ,  д ү к е н д е р ,  с а у д а  о р т а л ы қ т а р ы н д а  к а с с а -  
ғ а  к е з е к к е  т ұ р м а й  қ ы з м е т  к ө р с е т у д і  а й т у ғ а  б о л а д ы .  К ө п т е г е н  з а м а н а у и  
« с м а р т  к и о с к і л е р »  қ а з і р  с ы м с ы з  қ о с ы л ғ а н .  К е й б і р  м а ш и н а л а р  т і п т і  а д а м -  
н ы ң  ж ы н ы с ы  м е н  ж а с ы н  б о л ж а у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е т і н  ж ә н е  с о л  д е р е к к е  
с ү й е н е  о т ы р ы п  ө н і м  ұ с ы н а т ы н  а д а м н ы ң  б е й н е с і н  т а н у  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  
п а й д а л а н а д ы .

Ж а п о н и я д а  б а л ы қ  с о р п а с ы н а н  б а с т а п  і ш к и і м  н е м е с е  к ү ш і к т е р г е  д е -  
й і н  -  б а р л ы ғ ы н  к и о с к і л е р  а р қ ы л ы  а л у ғ а  б о л а д ы .  Г е р м а н и я н ы ң  т е м і р ж о л  
с т а н ц и я л а р ы н д а  т ұ т ы н у ш ы л а р  ө з і н і ң  L e g o  ж и н а қ т а р ы н  ж а ң а р т а  а л а д ы .  
А Қ Ш - т а  к и о с к і л е р д е н  к о ф е  і ш у г е ,  а л  С и н г а п у р д а  ж а ң а  п і с і р і л г е н  к а р т о п  

п ю р е с і н е н  д ә м  т а т у ғ а  б о л а д ы .  Қ ы т а й д а ғ ы  м е т р о  с т а н ц и я л а р ы н д а  т і р і  а с ш а я н  с а т ы л а -  
д ы .  М ұ н ы ң  б а р л ы ғ ы н  к и о с к і л е р д е н  к е з  к е л г е н  у а қ ы т т а  с а т ы п  а л у ғ а  б о л а д ы .  Т і п т і  а л т ы н  
к и о с к і л е р і  д е  б а р .  Г е р м а н и я д а  б а с т а у  а л ғ а н  а л т ы н  м о н е т а л а р  м е н  қ ұ й м а л а р ы н  ш ы ғ а -  
р а т ы н  G o l d  t o  G o  A T M  м а ш и н а л а р ы  қ а з і р  Т а я у  Ш ы ғ ы с т а  к е ң  т а р а л ы п  к е л е д і .

Z o o m S y s t e m s  к о м п а н и я с ы  Z o o m S h o p s  д е п  а т а л а т ы н  A p p l e ,  S e p h o r a ,  B o d y  S h o p ,  
M a c y ' s  ж ә н е  B e s t  B u y  с и я қ т ы  к о м п а н и я л а р д ы ң  б ө л ш е к  с а у д а с ы н а  а р н а л ғ а н  ш а ғ ы н  
к и о с к і л е р  ж а с а п  ш ы ғ а р а д ы .  М ы с а л ы ,  е л д е г і  б а р л ы қ  1 0 0  B e s t  B u y  E x p r e s s  Z o o m S h o p  
к и о с к і л е р і  ә у е ж а й л а р д а ,  с а у д а  о р т а л ы қ т а р ы н д а ,  ә с к е р и  б а з а л а р д а ,  д ү к е н д е р д е  
ж ә н е  к у р о р т т а р д а  ы ң ғ а й л ы  ж е р д е  о р н а л а с қ а н .  О л а р  ш а ғ ы н  м е д и а п л е й е р л е р ,  ц и ф р -  
л ы қ  к а м е р а л а р ,  о й ы н  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы ,  қ ұ л а қ қ а п ,  қ у а т т а у  қ ұ р а л д а р ы ,  с а я х а т  г а д ж е т т е -  
р і  ж ә н е  б а с қ а  д а  т а н ы м а л  ө н і м д е р  а с с о р т и м е н т і н  а в т о м а т т ы  т ү р д е  о р н а л а с т ы р а д ы .  
Z o o m S y s t e m s  м ә л і м е т і  б о й ы н ш а ,  б ү г і н г і  т а ң д а  а в т о м а т т а н д ы р ы л ғ а н  б ө л ш е к  с а у д а  ж е -  
л і с і  « т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  д ә с т ү р л і  б ө л ш е к  с а у д а  ж е л і с і н  т е з  а р а д а  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  а р қ ы л ы  
о н л а й н  д ү к е н н і ң  ы ң ғ а й л ы л ы ғ ы н  ұ с ы н а д ы » . 46

Автордан:
«Тікелей және цифрлық 
маркетингтен көп пайда 
көріп отырғанымызбен, 
олардың жағымсыз тұстары 
да бар. Маркетологтар мен 
тұтынушылар адамды мезі 
ететін, зиянды тікелей және 
цифрлық маркетингпен 
күресуі қажет».

—* Тікелей ж әне цифрлық маркетингке қатысты 
мемлекеттік саясат
Т і к е л е й  м а р к е т и н г  м а м а н ы  м е н  о л а р д ы ң  т ұ т ы н у ш ы л а р ы  ә д е т т е  ө з а р а  т и і м д і  қ а -  

р ы м - қ а т ы н а с т а  б о л ғ а н д ы  қ а л а й д ы .  А л а й д а  к е й  ж а ғ д а й д а  к е л е ң с і з д і к  о р ы н  а л ы п  ж а -  
т а д ы .  К е й б і р  т і к е л е й  м а р к е т и н г  м а м а н д а р ы н ы ң  а г р е с с и в  ж ә н е  к ө л е ң к е л і  т а к т и к а л а р ы  
т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  с е с к е н д і р і п ,  ж а л п ы  т і к е л е й  м а р к е т и н г  с а л а с ы н ы ң  ж а ғ ы м с ы з  б е й н е с і н  
қ а л ы п т а с т ы р ы п  ж а т а д ы .  С о н д а й - а қ  к е й  м а р к е т о л о г т а р д ы ң  а л а я қ т ы қ  ә р е к е т т е р і  д е ,  
т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  а л д а п ,  ж а ң с а қ  а қ п а р а т  б е р у і  д е  т і к е л е й  м а р к е т и н г т і ң  а б ы р о й ы н  т ү -  
с і р е д і .  Т і к е л е й  м а р к е т и н г  с а л а с ы н д а  д а  ж е к е  б а с  д е р е г і н і ң  қ ұ п и я л ы ғ ы  м ә с е л е с і  т у ы н -  
д а й д ы .  С о н д ы қ т а н  д а  о н л а й н  м а р к е т о л о г т а р  и н т е р н е т  п е н  м о б а й л  қ а у і п с і з д і к  м ә с е л е -  
л е р і м е н  д е  а й н а л ы с у ы  к е р е к .

Мезі ету, әділетсіздік, алдау және алаяқтық
Т і к е л е й  м а р к е т и н г  к е й  ж а ғ д а й д а  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  м е з і  е т е д і  н е  р е н ж і т е д і .  М ы с а л ы ,  

к ө п ш і л і г і м і з  қ а й т а - қ а й т а  ш ы ғ а  б е р е т і н ,  м а з а н ы  а л а т ы н ,  ұ з а қ ,  т і к е л е й  р е а к ц и я  а л а т ы н  
т е л е в и з и я л ы қ  ж а р н а м а н ы  ұ н а т п а й м ы з .  П о ш т а  ж ә ш і г і м і з  д е  қ а ж е т  е м е с  х а т т а р  м е н  х а -  
б а р л а м а л а р ғ а  т о л ы п  к е т і п  ж а т а д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  к о м п ь ю т е р ,  т е л е ф о н  ж ә н е  п л а н ш е т  
э к р а н д а р ы н д а  б і з д і ң  қ а л а у ы м ы з д а н  т ы с  о н л а й н  н е м е с е  м о б а й л  ж а р н а м а  қ а л қ ы п  ш ы -  
ғ а т ы н  т е р е з е л е р  қ а й т а - қ а й т а  ш ы ғ ы п ,  м а з а м ы з д ы  а л а д ы .



Соңғы жылдары интернетте алаяқтық көбейді. Фе- 
дералдық тергеу бюросының Интернеттегі қылмысқа 
шағымдану орталығы тұтынушыларға күдікті жағдай 
лар және құқық бұзу туралы билікке хабарлаудың 
ыңғайлы әдісін ұсынады

Кейбір маркетологтарға тұтынушыларды мезі еткен 
соң, көңілшек және тәжірибесі жоқ сатып алушыларды әді- 
летсіз қолданады деген айып тағылуда. Бұған телевизияға 
тәуелді сатып алушыларды таргеттеген сауда арналары, 
қызықтыратын веб-сайттар және ақпараттық роликтер 
басты себепші. Олар сатып алуға аса қарсы тұра алмайтын 
сатып алушыларды тарту үшін сөзге шешен жүргізушілерді, 
мұқият ұйымдастырылған көрсетілімдерді, төмендетілген 
баға туралы мәлімдемені және сатып алу оңайлығы жа- 
йында көрсетеді.

Соңғы жылдары инвестициялық алаяқтық немесе қа- 
йырымдылық үшін деген жалған мақсатпен қаржы жинау- 
шылар көбейіп отыр. Интернеттегіалаяқтық, соның ішінде 
жеке дерек ұрлау және қаржылық алаяқтық көкейкесті мә- 
селеге айналды. Интернеттегі қылмысқа шағымдану орта- 
лығының мәліметінше, 2005 жылдан бастап интернет ша- 
ғым саны үш есеге, яғни жылына 275 мыңға дейін артқан. 
Өткен жылы интернет алаяқтық шағымдарының ақшалай 
шығыны 800 млн доллардан асып түсті.47

Интернеттегі ең көп тараған алаяқтық түрі -  фишинг. 
Бұл -  электрондық пошта және жалған онлайн сайттарды 
пайдалану арқылы тұтынушылардың жеке дерегін жария- 

лауға мәжбүрлеу арқылы жасалатын онлайн ұрлық түрі. Мысалы, тұтынушылар өзінің 
банк немесе кредит картасы компаниясынан есепшот қауіпсіздігі бұзылғаны туралы 
электрондық пошта арқылы хат алады. Хат жіберуші көрсетілген веб-адреске кіріп, 
есепшот нөмірін, паролін және тіпті әлеуметтік сақтандыру нөмірін растауды сұрайды. 
Аталған нұсқаулықты орындасаңыз -  алаяқтардың құрығына түстіңіз деген сөз. Көпте- 
ген тұтынушы қазірдің өзінде мұндай алаяқтық туралы хабардар болғанымен, фишинг 
торына түсіп қалып жатады. Бұл жағдайлар нарықта адал қызмет жасап жүрген бренд- 
тердің бірегейлігіне, интернет-маркетологтарының беделіне нұқсан келтіріп отыр.

Көп тұтынушы өзінің онлайн және цифрлық қауіпсіздігіне алаңдаулы. Олар интер
нет алаяқтары өзінің онлайн-транзакцияларына және әлеуметтік желілердегі хабарла- 
рына, жеке ақпаратына және кредит карталарына бұғат қойып тастайды деп қорқады. 
Онлайн сауда бүгінгі күні үйреншікті жағдайға айналғанымен, жақында жүргізілген 
зерттеу тұтынушылардың 70%-ы өзінің жеке дерегі қолды бола ма деп алаңдайтынын 
анықтаған. Мұндай қауіп-қатер тұтынушының жеке дерегін ритейлерлер, телекомму
никация қызметтері, банктер мен медициналық қызмет ұсынушылар және үкіметтік 
емес ұйымдарға қолды болып кету жағдайлары салдарынан болып отыр. Дерекке сү- 
йенсек, өткен жылдың өзінде Америка Құрама Штаттарында 781 ірі дерек қауіпсіздігі 
бұзылу жағдайы тіркелген екен.48

Интернет маркетингінде алаң тудыратын тағы бір мәселе -  жас шектеуі бар ақ- 
паратқа оңай қол жеткізу мүмкіндігі. Мысалы, ересектерге арналған материалдар 
мен сайттардың маркетологтары үшін кәмелет жасына толмағандардың кіруіне шек- 
теу қою үлкен қиындық туғызады. Facebook, Snapchat, Twitter, Instagram және басқа 
әлеуметтік желілер 13 жастан аспаған балаларға профайл ашуға рұқсат бермейтініне 
қарамастан, кәмелет жасқа толмаған қолданушылар саны көп. Әлеуметтік медиада- 
ғы жеткіншек қолданушылар өзінің жеке басы дерегін қорғауда әлсіздік танытатыны 
анық. Олардың интернетте жағымсыз, зиянды контенттің құрбанына айналуы өте 
оңай. Мемлекеттік және ұлттық заң шығарушы органдар қазір балаларды онлайн ре- 
жимде қорғауға көмектесетін заң жобаларын талқылауда. Өкінішке орай, бұл күрделі 
технологиялық шешім талап етеді. Facebook-тің айтуынша: «бұл оңай жүзеге аса қоя- 
тын шаруа емес».49
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Тұтынушының жеке құпиялығы
Жеке өмірге араласу тікелей маркетинг саласындағы аса күрделі мәселелердің бірі 

болса керек. Тұтынушылар тікелей маркетингтен көп пайда көретіні рас. Олар өз мүд- 
десіне, қызығушылығына сәйкес көптеген тиімді ұсыныс ала алады. Алайда сыншылар 
маркетологтардың тұтынушылар өміріне тікелей араласып, олар туралы тым көп жеке 
мәліметті біліп алып, оны арам пиғылда пайдалануы мүмкін деп алаңдайды. Олардың 
пайымдауынша, маркетологтардың тұтынушылар жайында жеке мәліметті көбірек бі- 
луі олардың жеке өміріне қол сұғумен пара-пар. Тұтынушылар да жеке өміріне өзге- 
лердің араласқанын қаламайды. Бүгінде тұтынушылар маркетологтармен өзінің жеке 
ақпаратын цифрлық және әлеуметтік желілер арқылы бөлісуге құлықты болғанына 
қарамастан, сол қадамға баруда алаңдайтынын жасырмайды. Жақында жүргізілген



сауалнамаға сәйкес, америкалық интернет қолданушылардың 92%-ы жеке өміріне 
қол сұғудан қорқатынын көрсеткен. Тағы бір сауалнама нәтижесінде, америкалық- 
тардың 90%-дан астамы өзінің әлеуметтік медиа сайттарында бөлісетін жеке дерегін 
бақылаудан шығарып алдық деп есептейтіні анықталған.50

Қазіргі Big Data дәуірінде тұтынушылар әлеуметтік медиада жазба қалдырғанда, 
туит жібергенде, веб-сайтқа кіргенде, лотерея ойнағанда, кредит картасынан тапсы- 
рыс бергенде, телефон арқылы немесе онлайн тапсырыс жасағанда олардың аты-жөні 
белгілі компаниялардың не веб-сайттардың дерек базасында сақталып қалады. Осын- 
дай ауқымды дерек базасын талдай отырып, тікелей маркетинг мамандары оны өз 
сатылымын «микротаргеттеу» үшін қолданады. Көптеген маркетолог онлайн режим- 
де және желіден тыс тұтынушылар ақпаратын жинау және талдаудың жоғары білікті 
мамандарына айналды. Тіпті сарапшылар кей жағдайда маркетологтар қаншалықты 
көп мағлұмат ала алатынына таңғалады. Осы мәселені Advertising Age репортерінің 
аккаунтындағы жазба арқылы талқылап көрсек:51

«Мен таргеттеуге жақында келген адам емеспін. Менің жұмысым Ad Age ғана емес. 
Сонымен қоса жұмысқа келгеннен бұрын тікелей маркетингпен де айналысқанмын. Тіпті 
эксперимент ретінде дерекқор маркетингі компаниясынан өзімнің демографиялық және 
психографиялық профайлымды жасауды сұрағанымда таңғалғанымды жасырмаймын.
Ол бәрін асқан дәлдікпен тапты. Жалпыға қолжетімді ақпаратты ғана пайдаланып, туған 
күнімді, үй телефонымды және қай саяси партияға мүше екенімді, колледж түлегі еке- 
німді, үйленгенімді және ата-анамның біреуінің қайтыс болғанын да анықтады. Менің 
банк, кредит және төмен бағамен сататын әмбебап дүкендерде бөлшек сауда картала- 
рым бары да белгілі болды. Ол тек үйімде қанша уақыт тұратынымды біле алмағанмен, 
үйімнің бағасын, ипотека түрін, несие төлегеннен қалатын ақша мөлшерін де көрсетті. 
Отбасымның табысын, шыққан тегім Ұлыбританиядан екенін де дәл тапты.

Бұл тек бастамасы ғана болды. Сондай-ақ психографиялық профайлымды да жаса- 
ды. Деректі пайдалана отырып, түрлі топтардың қайсына жататынымды анықтады. Яғни 
адамдарды сатып алу кезінде өзгелердің ұсынысынан гөрі өз пікіріне сүйенетін, белсен- 
ді және агрессив жарнаманы ұнатпайтын, отбасына қамқор және музыкаға, жүгіруге, 
спортқа, компьютер ойындарына қызығатын, интернет желісіне әрдайым тәуелді, көбіне- 
се спорт және жалпыға арналған жаңалықтарды оқитын немесе денсаулығын негізгі құн- 
дылық ретінде қарастыратын деген сияқты топтарға жіктеді. Қорқынышты ма? Әрине».

Кейбір тұтынушылар мен заң шығарушы органдар ақпараттың осынша ашық әрі 
еркін, қолжетімді болуы тұтынушылардың қауіпсіздігіне нұқсан келтіреді деп қауіпте- 
неді. Мысалы, кредит картасы компаниялары өзінің миллиондаған карта иелері ту- 
ралы ақпаратты дерек қорына енгізіп, оған сауда компаниялары қол жеткізуіне рұқ- 
сат беруі мүмкін бе? Мемлекеттің компанияларға тұтынушылардың жүргізуші куәлігі 
бойынша аты-жөні мен мекенжайын беруі, киім-кешек ритейлерлеріне олардың жы- 
нысы, бойы, салмағы туралы ақпаратты сатуға құқығы бар ма? Немесе телекоммуни
кация компанияларының мобайл телефондарды пайдалану туралы деректі тұтынушы 
жайында бірегей ақпаратты сататын деректі талдау фирмаларына ашып беруге құқы- 
ғы бар ма? Мысалы, SAP компаниясының Тұтынушыны түсіну 365 бөлімшесі ұялы бай- 
ланыс операторларынан 25 миллиондай ұялы байланыс абонентінің күнделікті мәтін 
хабарламалары және шалған қоңырауы жайлы, веб-серфинг пен тұтынушылар тура
лы ақпаратты сатып алады.52
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Іс-әрекет жасау қажеттігі
Тікелей маркетингтің шамадан тыс болуын шектеу үшін түрлі мемлекеттік орган- 

дар тек қана қоңырау шалмау тізімдерін (do-not-call lists) ғана емес, сондай-ақ хат 
жолдамау тізімдерін (do-not-mail lists), жөн-жосықсыз онлайн (do-not-track-online) 
тізімдерін және спамға қарсы заңнаманы (Can Spam legislation) да зерттейді. Онлайн 
құпиялық пен қауіпсіздікке қатысты мәселеге жауап ретінде, федералдық үкімет тұты- 
нушылар туралы ақпаратты алған және пайдаланатын онлайн, әлеуметтік медиа және 
мобайл операторлар реттейтін көптеген заңнамалық әрекетті қарастырды. Мысалы, 
Конгресс тұтынушыларға онлайн ақпарат қалай қолданылатынын бақылауға мүмкін- 
дік беретін заң жобасын әзірлеуде. Сонымен қатар Федералдық сауда комиссиясы ин- 
тернеттегі құпиялықты қорғауда белсенді рөл атқарып келеді.

Осы мәселелердің барлығы заң шығарушы органдардан бұрын маркетологтардың 
мониторинг және жеке бас құпиялығы бойынша батыл қадам жасауын талап етеді. 
Мысалы, мемлекеттік реттеуді күшейту үшін жарнама берушілердің алты тобы -  Аме
рика жарнама агенттіктері қауымдастығы, Америкалық жарнама федерациясы, Ұлт- 
тық жарнама берушілер қауымдастығы, Тікелей маркетинг ассоциациясы, Интерак
тив жарнама бюросы және Желілік жарнама бастамасы цифрлық жарнама альянсы 
(Digital Advertising Alliance) арқылы онлайн жарнама принциптерін қалыптастырды.



Онлайн және мобайл маркетологтар онлайн режимде дерек жинау немесе қызығу- 
шылыққа сүйенетін жарнаманы таргеттеу барысында тұтынушыларға ашықтық пен 
таңдау құқығын беруі қажет. Жарнама саласында үшбұрыштың ішіндегі шағын «і» бел- 
гісі опция белгішесі ретінде пайдаланылады. Ол тұтынушыларға нақты жарнаманы не 
себепті көрсетіп жатқанын және одан бас тарту мүмкіндігі бар екенін білдіреді.53

Ерекше алаң тудыратын мәселе -  балалардың жеке өміріне қол сұқпау құқы- 
ғы. 2000 жылы Конгресс балалардың интернеттегі құпиялығын қорғау туралы акті 
(COPPA) қабылдады. Ол онлайн операторларға балаларға арналған сайттарға бала- 
лардың құпиялық құқығын қорғау саясатын жариялауды талап етті. Олар сондай-ақ 
13 жасқа толмаған балалардан жеке мәлімет жинауда алдымен ата-анасының келі- 
сімін алу қажетін көрсетеді. Кейіннен онлайн әлеуметтік медиа, мобайл телефондар 
және басқа да цифрлық технологиялар пайда болған соң, Конгресс 2013 жылы бала- 
лардың интернеттегі құпиялығын қорғау туралы актіге «Баланың онлайн белсенділі- 
гін қадағалайтын, сондай-ақ геолокация, фотосуреттер, видео және аудио жазбалар 
туралы ақпарат беретін cookie файлы сынды идентификатор» енгізді. Ең басты алаң 
тудырған мәселе -  әлеуметтік медиадағы мәліметті үшінші тарап жинай алатыны бо- 
лып отыр.54

Көптеген компания тұтынушылардың жеке өміріне қол сұғылмауына және қауіп- 
сіздік мәселелеріне қатысты бірқатар әрекеттер жасады. Тағы біреулер жалпы жүйе- 
лік тәсілді ұстануда. Мысалы, коммерциялық емес өзін-өзі басқаратын TRUSTe кор- 
порациясы құпиялықты және қауіпсіздік шараларын бақылау және тұтынушылардың 
интернетті қауіпсіз пайдалануын қадағалау үшін Microsoft, Yahoo!, AT&T, Facebook, 
Disney және Apple компанияларын қоса алғанда көптеген ірі корпоративтік демеуші- 
мен жұмыс істейді. Компанияның веб-сайтында «TRUSTe өзара сенімділік пен ашық- 
тықты қамтамасыз ету интернетті барлық адамға еркін, ыңғайлы қауымдастық ретін- 
де сақтауға ықпал етеді деп санайды» делінген. Тұтынушылар сенімінен шығу үшін 
TRUSTe веб-сайттарға, мобайл қосымшаларға, e-mail маркетингке, әлеуметтік медиа 
арналарына құпиялық пен қауіпсіздік стандарттарына сәйкес құпиялық мөрін береді.55

Тікелей маркетинг саласы, жалпы алғанда, мемлекеттік саясат мәселелерін де 
қамтиды. Мысалы, тұтынушылардың сенімін қалыптастыру мақсатында Fortune 100 
компанияларының жартысының көбі кіретін, тікелей, дерекқор және интерактив мар
кетинг саласында жұмыс істейтін компаниялардың ең үлкен ассоциациясы -  Тікелей 
маркетинг қауымдастығы «Америкалық тұтынушыларға құпиялық жөнінде уәде» 
жобасын іске қосты. «Құпиялық жөніндегі уәдеге» сәйкес, Тікелей маркетинг қауым- 
дастығының барлық мүшесі өз маркетинг саясатын жасағанда тұтынушылардың құ- 
пиялық құқығын сақтау ережелерін қатаң ұстануды талап етеді. Мүшелер кез келген 
жеке ақпаратты алу, сату немесе өзгелермен бөлісу жағдайларында тұтынушыларға 
хабарлап, келісімін алуы қажет. Сондай-ақ пошта, телефон немесе электрондық пош- 
та ұсыныстарын алғысы келмейтін тұтынушылардың есімін алып тастау туралы Тікелей 
маркетинг қауымдастығы Таңдау сервисінің қағидатына бағынуға тиіс.56

Тікелей маркетинг мамандары тікелей маркетингті асыра пайдаланып, тұтынушы- 
лардың құпиялық құқығын бұзса, тұтынушылардың сенімінен айырылып қана қоймай, 
заң алдында жауапты болатынын жақсы түсінеді. Сол себептен де көптеген тікелей мар
кетинг маманы адал және жақсы ұйымдастырылған маркетинг ұсыныстарына оны баға- 
лап, реакция танытатын тұтынушыларды таргеттеуді жөн көреді. Оны қаламайтын тұты- 
нушыларға бағытталған тікелей маркетинг шығыны жоғары екенін де есте ұстаған жөн.
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М ақсаттарға шолу
Бұл маркетинг-микс элементі — ілгерілетуге ар- 

налған төрт тарауд^ің соңғысы. Алдыңғы тарауларда 
жарнама, PR, жеке сату және сатуд^і ілгерілету мәсе- 
лелері айтылған. Бұл тарауда қарқынд^і дамып келе 
жатқан тікелей, цифрлық маркетинг салалары, соның 
ішінде онлайн, әлеуметтік медиадағы және мобайл 
маркетинг қарастырылды.

17-1. Тікелей және цифрлық маркетингті анық- 
тап, оны жылдам дамыту жолын, тұтыну- 
шы мен компанияға пайдасын талқылау.

Тікелей жәие цифрлық маркетинг тұтынушыларды 
лезде жауап алу және олармен ұзақмерзімді қарым-қа- 
тынас орнату үш ін тікелей және мұқият таргеттелген 
жеке тұтынушылар мен тұтынушы қау^імдастықтарын 
тартуды көздейді. Компаниялар тікелей маркетингті 
клиенттің қатысуын, бренд қауымдастығын және саты- 
лымды қа^ыптастыру үш ін ұсыныстары мен контентін 
ауқымы тар сегменттердің немесе жеке сат^іп а^ушы- 
лардың қызығушылығы мен қа^етіне бейімдеуге қол- 
дана,ды. Бүгінгі таңда интернетті кеңінен пайда^ану жә- 
не онлайн сатып а^у мен цифрлық технологиялардағы
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жетістіктер — смартфондар, планшеттер және басқа 
да цифрлық құрылғылардың жаппай қолданылуы тіке- 
лей маркетинг серпілісіне себеп болды.

Сатып алушылар үш ін тікелей және цифрлық мар
кетинг ыңғайл^і, қарапайым және дербес сипатта бо- 
лад^і. Ол сатып алушыларға кез келген жерден кез кел- 
ген уақытта өнімдердің шексіз ассортименті жайында 
ақпаратқа қол ж еткізу және сат^іп а^у мүмкіндігін бе- 
реді. Тікелей маркетинг сатып а^ушылар қа^айтын жә- 
не дәл сол жерде тапсырыс беретін өнімдер мен қыз- 
меттер турал^і ақпараттың нақт^і конфигурациясын 
жасау мүмкіндігін беретін тікелей және интерактив 
г.аналадьт. Сондай-ақ цифрлық маркетинг онлайн, мо- 
байл және әлеуметтік медиа арқылы брендпен өзара 
әрекеттесу және бренд қауымдастығы сезімін қа^ып- 
тастыра алады. Бұл — бренд фанаттары бренд туралы 
ақпарат пен тәжірибе бөлісетін орта. Сатушылар үш ін 
тікелей және цифрлық маркетинг — тұтынушылар- 
мен өзара әрекеттесуге және жақын қарым-қатынас 
құруға, сондай-ақ интерактив қарым-қатынас жасауға 
таптырмас құра^. Сондай-ақ оның көмегімен маркето- 
логтар нарықтағы өзгерістерге тез икемделіп, баға мен 
өнім жайыңда мәліметті еш шығынсыз тез ара,да өзгер- 
тіп, түзете алад^і.

17-2. Тікелей және цифрлық маркетингтің не- 
гізгі формаларын анықтау және талқылау.

Тікелей және цифрлық маркетингтің негізгі фор- 
малары дәстүрлі тікелей маркетинг және жаңа цифр- 
л^іқ маркетинг құралдарынан тұрад^і. Дәстүрлі тіке- 
лей тәсілдерге бетпе-бет жеке сату, тікелей хат жолдау 
маркетингі, ката^огты маркетинг, телемаркетинг, 
DRTV маркетингі және киоск маркетингі жатады. Бұл 
дәстүрлі құралдар әлі күнге дейін кеңінен қодданыл^іп 
келеді және көптеген фирманың тікелей маркетинг 
шараларында маңызын жоғалтқан жоқ. Алайда соңғы 
жылдары тікелей маркетингте жаңа бағыт — онлайн 
маркетинг (веб-сайттар, онлайн жарнама және про- 
моушн, электроңдық пошта, онлайн видео және блог- 
тар), әлеуметтік медиадағы маркетинг және мобайл 
маркетинг алға шықты. Тарауда алдымен қарқынд^і 
өсіп келе жатқан жаңа цифрл^іқ тікелей маркетинг 
құралдары тадқыланып, содан кейін дәстүрді тәсіддер 
қарастырыдд^I.

17-3. Интернет пен цифр дәуіріндегі онлайн 
маркетинг стратегиясына компаниялар- 
дың көзқарасын түсіндіру.

Интернет және цифр дәуірі тұт^інушылардың ың- 
ғайлылық, жыддамдық, баға, өнім турал^: ақпарат а^у, 
қызмет көрсету және брендтермен өзара әрекет ету 
жайындағы түсін ігін  түбегейлі өзгертті. Нәтижесінде 
бұл маркетологтарды тұтынушы үш ін құнд^Iд^Iқ қа- 
лыптастыру, тұтынушы тарту және тұтынушылармен 
қарым-қатынас құрудың жаңа әдісін жасауға ынта- 
ланд^ірды. Интернет бүгінде онлайн сауда арқасында 
жалпы сатылымның арту^іна ықпа^ етіп отыр. Осы се- 
бептен көп компания нарықтағы үлесін арттыру үш ін 
онлайн режимді үйренуге ұмтылуда.

Онлайн маркетинг компаниялардың веб-сайтта
ры, онлайн жарнама және промоушн хабарлама^ары, 
e-mail маркетинг, онлайн видео және блогтарды қамти- 
ды. Әлеуметтік медиадағы және мобайл маркетинг те 
онлайн режимінде жүреді. Олардың ерекшеліктеріне

байланысты осынау тез дамып келе жатқан цифрлық 
маркетинг тәсіддерін жеке бөдімдерде қарастырамыз. 
Көптеген компания үш ін онлайн маркетингке өтудің 
а^ғашқы қа,дамы — веб-сайт құру. Табысты веб-сайт 
кілті — тұтынушылардың сайтқа к іру ін  және оған қай- 
та ора^уын қамтамасыз ететін құндыд^Iқ қа^ыптасты- 
ру және қатыстыру.

Онлайн жарнама — маңызды ідгерілету құрал^і. 
Онлайн жарнаманың негізгі форма^ары — дисплей- 
дегі жарнама және іздеуге сәйкес жарнама. E-mail 
маркетинг — цифрлық маркетингтің маңызды фор- 
ма^арының бірі. Дұрыс қодданылған e-mail маркетинг 
көмегімен маркетологтар таргеттелген, толық дербес, 
сенім,ді қарым-қатынас құруға багытталтан месседж 
жолдай а^ад^і. Онлайн маркетингтің тағы бір маңыз- 
д^і формасы — бренд веб-сайттарында немесе әлеу- 
меттік медиасында цифрл^іқ видеоконтент жариялау. 
Маркетологтар кейбір видео таныма^ болып, он мил- 
лиондаган адам тартады деп үміттенеді. Соңында, ком- 
паниялар блогтард^і тұтынушы қауымдастықтарына 
қол жеткізудің тиімді құралы ретінде пайдалана алады. 
Олар өзінің блогын ашып, қодданыстағы блогтарда 
жарнамалауга немесе контентке эсер ете алады.

17-4. Компаниялар тұтынушы тарту мен бренд 
қауымдастығын құру үшін әлеуметтік ме- 
диадағы және мобайл маркетингті қалай 
пайдаланып отырғанын талқылау.

Цифр дәуірінде тұтынушыларга п ікір  алмасуга, ақ- 
парат алуга, өзара қарым-қатынас жасауга мүмкіндік 
беретін көптеген тәуелсіз және коммерциял^іқ әлеу- 
меттік медиа пайда болды. Көптеген маркетолог қа- 
зіргі уақытта осы әлеуметтік медиага арқа сүйеп отыр. 
Брендтер қодданыстагы әлеуметтік жеділерді қодда- 
нады не өзінің жеке әлеуметтік медиасын құра алады. 
Әрине, қодданыстагы әлеуметтік медианы пайда^ану 
оңай. Осылайша көптеген іріді-ұсақт^I брендтер әлеу- 
меттік медиада өз дүкенін құруда. Кейбір негізгі әлеу- 
меттік желілер ірі. Басқа ниша^ық әлеуметтік желілер 
шагын мүдделес қау^імдастықтардың қажетін өтейді. 
Осындай тәуелсіз әлеуметтік желілерден бөлек көп- 
теген компания өзінің онлайн бренд қауымдастыгын 
құрды. Ол жай гана «Like» пен туит жинаудан да ау- 
қымд^і, ягни брендке сәйкес әлеуметтік бөдісу, өзара 
әрекеттесу және тұтынушы қауымдастыгын құру үш ін 
кең ауқымдагы түрлі медиа құралдарын біріктіреді.

Әлеуметтік медианы пайда^анудың артықшылық- 
тарымен қатар кемшін тұстары да бар. Артықшылыгын 
сөз етсек, әлеуметтік медиа таргеттелген және жеке- 
ленген, интерактив, дереу және уақытылы қарым-қа- 
тынас жасауга мүмкіндік береді. Бәдкім, мұндагы ең 
үлкен артықшыд^Iқ — тұтынушылард^ің қатысуы мен 
әлеуметтік бөлісу мүмкіңдігінде болар. Ал бұл тұтыну- 
шы қауымдастыгын құруга мінсіз жол ашатыны анық. 
Бір жагынан, тұтынушылардың әлеуметтік медиадағы 
контентті бақылауы әлеуметтік медианы қадаға лауда 
қиынд^іқтар туд^ірады.

Мобайл маркетинг мобайл құрыдгылар арқыд^I 
сол мезетте жеткізілетін маркетингтік месседжді, 
промоушн хабарламалард^і және басқа да контентті 
қамтиды. Маркетологтар мобайл маркетингті тұтыну- 
шыларды кез келген жерден кез келген уақытта са
тып а^у және қарым-қатынас құру процестеріне тар
ту үш ін қодданад^I. Мобайл құрыдгылард^Iң кеңінен
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қолданылуы және мобайл веб-трафиктің өсуі мобайл 
маркетингтің көптеген бренд үш ін маңызын арттыра 
түсті. Енді әр ір і маркетолог мобайл маркетингті тіке- 
лей маркетинг бағдарламаларына енгізуде. Маркето- 
логтардың көбі өзін ің жеке мобайл онлайн сайттарын 
құрды. Тағы біреуі тұтъінушыларды өз брендіне кеңі- 
нен тарту мақсатънда көптеген пайда^і әрі қъ зъ қтъ  
мобайл қосъмшалар мен бағдарламалар әзірледі.

17-5. Дәстүрлі тікелей маркетинг формаларын 
анықтап, талқылау және мемлекеттік сая- 
сат пен тікелей маркетингтегі этика мәсе- 
лелеріне шолу.

Соңғы кездері қарқынд^і өсіп келе жатқан цифр- 
лық маркетинг құралдары көп жарнаманы жаулап ал- 
ғанымен, дәстүрлі тікелей маркетинг құра^ары на әлі 
де үлкен сұраныс бар. Олард^ің негізгі формаларына 
бетпе-бет немесе жеке сату, тікелей маркетинг, ката- 
логты маркетинг, телемаркетинг, тікелей реакция а^а- 
тын телевизиял^іқ (DRTV) маркетинг және киоск мар- 
кетингі жата.ды.

Тікелей хат жолдау маркетингі нақты мекенжай 
бойынша тұтынушыларға ұсыныстар, хабарландыру, 
ескертулер немесе басқа да дүниелерді жібереді. Кей 
маркетологтар каталогты маркетингке арқа сүйеп, 
таңда^ған тұтынушылар тізім і бойынша ката^огты 
онлайн жібереді. Телемаркетинг телефон арқылы тұ- 
тынушыларды тікелей саудаға тартуға бағытта^ған.

Тікелей жауап а^атын телевизиял^іқ маркетинг тіке- 
лей реакция алатыи телевизиялық жариама (ақпарат- 
тық роликтер) және интерактив телевизиялық жар
наманы (іTV) қамтид^і. Тұтынушылар цифрл^іқ және 
сенсорлық технологиялардың ъңғайл^Iл^Iғън сезіну 
үш ін көптеген тікелей маркетинг маманъ дүкендер, 
әуежайлар, қонақүйлер, колледж кампустар және бас- 
қа да орындарға арналған ақпарат алу және тапсъръс 
беруші машиналар — киоскілерді орналастърад^і.

Тікелей маркетинг мамандаръ мен олард^ің тұтъ- 
нушъларъ әдетте өзара тиімді қаръм-қатънаста бо- 
ладъ. Алайда тікелей маркетингтің көлеңкелі тұстаръ 
да боладъ. Кейбір тікелей маркетинг мамандарънъң 
агрессив және көлеңкелі тактикаларъ тұт^інушълар- 
дъ мезі етіп, бүкіл маркетинг өндірісіне зиян келтіруі 
мүмкін. Сондай-ақ маркетинг са^асънда өз қъзметіне 
а да л қарамай, тұтънушъларға лайъқ қъзмет көрсет- 
пеу, кейде тіпті алдау, алаяқтъіқ жағдайларъ да орън 
а^ъп жатадът. Сонъмен қатар тікелей маркетинг са^а- 
съңда жеке бас дерегінің құпиялъғъ және интернетте- 
г і қауіпсізд ік мәселелері де көкейкестіл ігін жоға^тпай 
отъ р. Түптің түбінде, тікелей маркетинг мамандаръ - 
нъң басъм көпш ілігі тұтънушълар сияқтъ адал әрі 
ж ақсъ  ұйъмдастърълған маркетингтік ұсънъстардъ 
қа^айд^і. Бұған қоса бұл ұсънъстар онъ баға^ап әрі 
реакция танътатън тұтънушълардъ таргеттеуі тиіс 
екенін де айта кету керек.

Негізгі терминдер
Тікелей және цифрл^іқ маркетинг

Цифрлъқ және әлеуметтік ме диадағъ маркетинг

Көпарналъ бөлшек сауда
Онлайн маркетинг
М аркетингтік веб-сайт
Бренд қауъмдастъғънъң веб-сайт^і
e-mail маркетинг
Онлайн жарнама
Спам

Вира^ маркетинг 
Блогтар

Әлеуметтік медиа 
Мобайл маркетинг

Тікелей хат жолдау маркетингі 
Каталогтъ маркетингі 
Телемаркетинг
Тікелей жауап а^атън телевизиял^іқ маркетинг 
(DRTV)

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
1. Сатъп алушълар мен сатушъларға тікелей және 

цифрл^іқ маркетингтің берер артъқшълъқтарън 
та^қълаңъз. (AACSB: коммуникация).

2. М аркетингтік веб-сайттъң негізгі мақсаттаръ 
қаңдай? (AACSB: коммуникация).

3. Вирал маркетинг қа^ай жұмъс істейді? Ол тиімді 
ме? Бизнестің онъ басқара алмайтън аспектілері 
бар ма? Бұл проблема ма? (AACSB: коммуника
ция).

Қазіргі интернет дәуірінде ката^огтъ маркетинг
ке орън бар ма? (AACSB: коммуникация).
Фишинг дегеніміз не және ол онлайн маркетингке 
қалай эсер етеді? (AACSB: коммуникация; реф
лексия).

4

5
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Сыни ойлау жаттығуы
6 . Шағын топта интернетті пайда^ана отырып, сәт- 8 . 

сіз әлеуметтік медиа кампаниясын табыңыз. Ата^- 
мыш сәтсіз кампанияға та ^а у  жасаңыз. Шие- 
леніскен мәселені шешу жолдарын ұсыныңыз. 
(AACSB: АТ қоддану; коммуникация; рефлексия).

7. Телефон қолданушылар құқы ғы н қорғау турал^і 
заңды қарап шығыңыз және актіні бұзғаны үш ін 
маркетологқа айыппұл сал^інған соңғы жағдайд^і 
талқылаңыз (AACSB: коммуникация; АТ қолдану; 
рефлексия).

Қазір мобайл жарнама онлайн жарнаманың ша- 
ғын бөлігін құрайтынына қарамастан, ол — ең 
жылдам дамып келе жатқан жарнама арналары- 
ның бірі. Алайда оның дамуына кедергі келтіріп 
отырған жайт — оған құйылған инвестиция қай- 
тарымы мәселесі. Маркетологтар мобайл жарна- 
маға құйылған инвестицияның қайтарымын қа- 
лай бағалайд^і? Маркетологтарға арнап мобайл 
жарнаманың тиімділігін өлшейтін презентация 
әзірлеңіз. (AACSB: коммуникация; АТ қолдану; 
рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Әрдайы м қозғалы ста
Google-дің тұтынушыны түсіну интерактив цифр- 

л^іқ құралдары барометрінің көрсеткіштеріне сәйкес, 
БАӘ мен Сауд Арабиясындағы 35 жасқа дейінгі тұты- 
нушылардың 35%-ы онлайн режимге шығу үш ін өзі- 
н ің  смартфонын немесе планшетін пайда^ана,ды. 2016 
жылғы дерек бойынша, БАӘ тұрғындарының 30%-ы 
дәстүрлі компьютерлерге қарағанда мобайл құрыл- 
ғыларды қолданғанды ұнатады. Сауд Арабиясында 
бұл көрсеткіш — 32%. Екі елде де смартфон иелерінің 
70%-дан астамы тауар іздеу және сатып алу барысында 
смартфонын пайда^анғанды жөн санайды. Интернет- 
те өнім сатып алуда қауіпсіздік және өнім сапасына 
қат^істы күмән болғанына қарамастан, жақында ғана 
Б іріккен Араб Әмірліктері ха ^ы н ы ң  24%-ы онлайн 
сауда жасаған. Ал Сауд Арабиясында бұл көрсеткіш 
33% болды.

Екі ел тұтынушылары да шетедден тапсырыс жа- 
сауда және жергіл ікті бизнестер туралы ақпарат пен 
шолуды іздестіруде мобайл интернет байланысын 
пайдаланады. Б ір іккен Араб Әмірліктерінде тұтыну- 
шылардың 54%-ы жергіл ікті өнім,дер бағасын онлайн 
іздестіреді. Сауд Арабиясында бұл көрсеткіш — 45%. 
Бұл дегеніміз жергіл ікті және хал^іқара^іқ компа- 
ниялар үш ін Б ір іккен Араб Әмірліктерінде және Сауд 
Арабиясында мүмкіндік мол дегенді білдіреді. Әдетте

Маркетинг этикасы Fail
Сауа^нама қорыт^інд^ісы бойынша, америка^ық 

компаниялардың 92%-ы қазіргі уақытта әлеуметтік ме- 
диадағы маркетингін өз бизнесі үш ін маңызд^і санай
ды. 2011 жыл^і сән дизайнері Кеннет Коул Twitter-де 
былай жазған еді: «Каирде біздің көктемге арналған 
жаңа сән топтамамызд^ің h ttp ://b it.ly /K C a iro -K C  сай- 
тына онлайн қол жеткізуге болатынын естіген мил- 
лиондаған адам дүрлігуде». Кеннет Коул әлеуметтік 
медиада Мысыр революциясын өзінің веб-сайтын іл- 
герілету мақсатында пайда^анғаны үш ін сынға ұшыра- 
ған еді. Кейін дизайнер а та ^ы ш  атышулы туитті өші- 
ріп, кешірім сұраған болат^ін.

Көп маркетолог бір қатені екі рет қайталамайд^і. 
Алайда Коул 2013 жылдың қыркүйегінде А Қ Ш  Сирия- 
ға шабу^ілдайтын әскери іс-қимылын та^ы лап жат-

тұтынушыларды сатушылардың байланыс ақпараты, 
орна^асқан жері және жұмыс істеу уақыты қызықты- 
ратын. Бизнес үш ін жастар тарапынан серпіліс беретін 
белгілер бар екенін айта кету керек. Сауд Арабиясын- 
дағы 25 жасқа дейінгі адамдардың 85%-ы соңғы сатып 
а^ған бұйымын смартфон көмегімен іздеп тапқан. 
Б ір іккен Араб Әмірліктерінде бұл көрсеткіш — 57%. 
Алайда Б ір іккен Араб Әмірліктерінде онлайн сауда са
ласы болашақта қарыштап дами түсетіні анық.
9. Сіз өмір сүріп отырған қоғамда қандай жергілік- 

ті компаниялар онлайн, әлеуметтік медиадағы 
немесе мобайл маркетингті қа^ай пайдаланады? 
Аталмыш маркетингтік қызметтерді қалай пай- 
да^анатынын және оның қызметіне қанша^ықты 
қанағаттанатынын білу үш ін кез келген бизнес 
иесімен немесе менеджерімен сұхбаттасыңыз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

10. Мобайл маркетингтің шағын бизнес иелері үш ін 
түсініксіз тұстары көп. Мобайл маркетинг тура- 
лы, оның артықшыл^іқтары мен кемшіліктерін 
және шағын бизнесте мобайл маркетингті қа^ай 
қолдануға болатынын сипаттайтын шағын биз
нес иелеріне арналған презентацияны әзірлеңіз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

қан сәтте мынадай туит жазған еді: «Полигонда етік 
бола ма, ж о қ па белгісіз, алайда сандалдар, туфлилер 
мен лоферлер турал^і ұмытпаңыздар». Бұл жағдайдан 
шығу үш ін Коул кейіннен Details журнал^іна мән-жай- 
д^і ашып берді: «Миллиардтаған адам менің туитімді 
оқып, сын-пікірін білдіріп жатт^і. Жағдайд^і жөндеу 
үш ін біз кризис-менеджмент фирмасын жа лдадьтқ. 
Twitter-дегі ең ір і сәтсіздіктерге зер салсаңыз, біз 
маркетинг этикасының # F a il т ізім ін ің бестігіндеміз. 
Алайда содан кейін біздің бизнесіміз жандана түсті. 
Электрондық коммерция ауқымы артты, әр дүкеніміз- 
дің жұмысы одан бетер жандана түсті. Tw itter-де жаңа 
3 мыңнан астам фоллоуер таптым. Сонда бұл сәтсіз- 
д ік деп ойлайсыз ба? Мен бір сағаттан кейін жағдай- 
д^і түсіндіріп туит жаздым. Оны заңгерлер тексерген

http://bit.ly/KCairo-KC
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болар. Мен кешірім г.үрадым, алайда мен ол «қате» 
туитті жазғаныма еш өкінбеймін».
11. Кеннет Коул мүндай провокацияға толы туит- 

тер бизнесті жақсартып, жүршылықтың биз
нес жайында хабардар бол^іп, оны та^ылауы- 
на ықпа^ етеді деп пайымдайды. Бұл әлеуметтік 
медиа арқылы тұтынушы тартудың тиімді жо- 
л^і деп есептейсіз бе? Неліктен олай ойлайсыз? 
П ікір ің ізд і түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация; 
рефлексия).

12. Көп маркетолог тұтынушыларды өзара тиімді 
қарым-қатынасқа тарту үш ін әлеуметтік медиа 
платформаларын үтымды пайдалануды үйреніп 
жат^ір. Kenneth Cole бренді пайда^анатын үш 
әлеуметтік медиа платформасын анықтаңыз. 
Брендтің маркетинг месседжі барл^іқ платфор- 
маларда бір-бірімен үйлесе ме? Түсіндіріңіз. 
(AACSB: коммуникация; АТ қоддану; рефлексия).

Санмен сипатталатын маркетинг Ж ергіл ікті саты лы мдар ж әне  
тел ем аркетинг
Көп компания сату бөлімшелерінің шығыны арт- 13. 

қанына байланысты телемаркетинг тиімділігін жақсы 
түсінеді. Дегенмен B-to-B сыртқы сатушы құны 600$ 
болса, телемаркетингтік сатылымға арна^ған қоңырау 
бағасы 20 доллардан 30 долларға дейін болуы мүмкін. 
Телемаркетинг мамандары күніне 20-дан 33-ке дейін 
шешім қабыддайтын адамға хабарласса, сатушылар 
күніне төрт а,даммен ғана жұмыс істейді. Бұл B-to-B 
форматында пайдалануда тиімді болғандықтан, көпте- 14 
ген B-to-B маркетологын қызықтырды.

А компаниясы 
(тек сатушылар 

ғана)

В компаниясы 
(тек

телемаркетинг)
Таза сатылым 1 000 000$ 850 000$

Сатылған
тауардың құны 500 000$ 425 000$

Сату шығыны 300 000$ 100 000$

2-қосымша,дағы «Санмен сипатта^атын мар
кетинг» мыса^ына сәйкес, кестедегі А  және В 
компаниялары үш ін сатылымнан маркетингтік 
қайтарым (маркетингтік ROS) және маркетинг- 
ке құйылған инвестицияның қайтарымын (мар- 
кетингтік ROI) анықтаңыз. Қай компания жақсы 
жұмыс істейді? Ойыңызд^і түсіңдіріңіз. (AACSB: 
коммуникация; аналитика; рефлексия).
Барлық компаниялар телемаркетингті арттыру 
үш ін сатушылард^і азайту мүмкіндігін қараст^і- 
руы керек пе? Осы жағдайдың артықшыл^іқтары 
мен кемшілігін та^қылаңыз. (AACSB: коммуника
ция; рефлексия).

Видеокейс Nutrisystem
Nutrisystem компаниясы турал^і естіген болар- 

сыз. Өткен жылы бүл компания арықтауға арна^ған 
өнімдерді сатып, 800 млн $ таза пайда тапқан болатын. 
E-коммерция маркетингі жоспарына сүйеніп баста^- 
ған іс аз уақытта ір і жоспарлы маркетингтік кампания- 
ға айналды. Бүл бизнес кеңейіп қана қоймай, қүйылған 
инвестициядан қайтарым түсіретін деңгейге жетті.

Nutrisystem жетістігін ің  негізгі кілті — түтыну- 
шылармен тікелей жүмыс істеуінде. Журналдардан 
бастап телевизиялық түріне дейінгі әртүрлі жарнама 
аутлеттерін пайда^ану арқылы Nutrisystem түтыну- 
шыларға компаниямен тікелей байланыс орнатуға 
мүмкіндік береді. Әр жарнамаға қосылған бірегей

URL немесе 800 нөмірлерін енгізу арқылы Nutrisystem 
еңбегінің жетістігін  бақылауға болады. Nutrisystem 
үсынған видеосын көргеннен кейін мына сүрақтарға 
жауап беріңіз:
15. Nutrisystem тікелей маркетингтің қандай тәсілде- 

рін пайдаланады?
16. Nutrisystem маркетинг кампаниясының арал^іқ 

арна^ар арқылы сатуында қандай артықшылықта- 
ры бар?

17. Nutrisystem жетістікке жету үш ін тікелей тұтыну- 
шыларға дистрибуция жасау және ілгерілету ша- 
раларынан басқа не істеуі керек?

Компания кейсі Alibaba: әлем д егі ең үлкен электронды қ сатушы  
Amazon ем ес
Электрондық коммерцияның жаңа патшасы 

бар. Ол — Amazon-ды артта қа^д^ірып, былт^ір құны 
485 млрд доллардан асатын тауар мен қызмет сатқан 
Қытайдағы Alibaba компаниясы. Alibaba өзінің он
лайн имиджін аз уақыт ішінде қа^ыптастырып, қыз- 
мет аясында дәстүрлі интернет-дүкендерден бастап 
онлайн инвестициялық қызметтерге дейін қамт^іп 
отыр. Amazon да табысты болғанымен, оның жыл,д^іқ 
сатыл^імы — 107 млрд $, бұл — Alibaba табысының бір

бөлігі ғана. Өткен жыл^і Alibaba әлемдегі ең ір і компа
ния Walmart-тан да асып түсті. Қытай компаниясы мүн- 
дай табыс пен жетістікке қа^ай қол жеткізді? Alibaba 
негізін қа^аушы Д ж ек Ма тура^ы сөз қозғап көрейік.

Екіталай бастамалар
Д ж ек Маның а^ғашқы бастама^арынан оның 

әлемдегі ең қуатты компаниялардың басшысы бола- 
ры күмәнді еді. Бүған дейін АҚШ -тағы техника^ық
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стартаптар Калифорния гараждарында өмірге ке- 
летін. Алайда бұл стартаптарды жүзеге асырғандар 
Д ж ек Ма сияқты дайындықсыз келгендер емес еді. 
Шанхайда туып-өскен оның мектепте оқу үлгерімі 
де аса жақсы болмаған. Мұға^ім дипломын алу үш ін 
колледжге түсерде қабылдау емтиханынан екі рет 
құлаған. Д ж ек Ма ағылшын тілін туристерге қызмет 
көрсету барысында және радио хабарларын тыңдау 
арқылы үйренді. Көп уақыт жұмысқа орналаса а^май 
жүрді. Т іпті KFC менеджерлігіне де қабылданбады. 
Ақыры айына 12 долларға ағылшын тілі мұғалімі бо- 
лып жұмысқа тұра,ды.

Бірақ Ма — а ^а н  бетінен қайтпайтын бірбеткей 
тұлға. Сол себептен де оның «Crazy Jack» деген ла- 
қап аты болды. Қытайда 1990 жылдары экспорт бумы 
баста^ан сәтте Ма аударма компаниясын құрды. Ол 
Америка Құрама Штаттарына іссапары барысын
да америка^іқтар үш ін Қытай контентінің аздығы- 
на танғаладьт. Қытайда интернет-компаниясын құ- 
ру қадамы сәтсіздікке ұшырағаннан кейін, Ма 1999 
жыл^і өз пәтерінде 17 досын жинап, онлайн нарық 
құру жөнінде шешім қабылдайды. Осылайша е-ком- 
мерция маркетологтары атақты Amazon және eBay 
жұмысын бастағаннан кейін бірнеше жыддан соң Ma 
Alibaba.com платформасын құрады.

Көпшілікті қанағаттандыру
Alibaba-ға әлемдегі таныма^ онлайн сатушылармен 

са^ыстырмай тұрып баға беру қиын. Alibaba «Қытай 
Amazon-ы» деп ата^атыны шындық. Алайда Alibaba 
мен Amazon, eBay, Google, Walmart, Costcos, Sear және 
өзге де мыңдаған басқа табысты электрондық сатушы 
арасындағы айырмашылық Қытай компаниясы қа^ай- 
ша аз уақытта қарыштап өскенін және болашақта өр- 
кендейтінін көрсетеді.

Әуелі сәйкес іш к і нарықтарды қарастырып көре- 
йік. Amazon және басқа да платформалар өз жұмысын 
шамамен 320 миллион ха^қы бар АҚШ -та бастады. Ол 
бөлшек сауда индустриясы ерекше дамыған нарықта 
және әлемдегі өмір сүру деңгейі ең жоғары елде қыз- 
мет көрсетеді. Технологиял^іқ бум баста^ған шақта 
осы кең істікті дамыту үш ін көптеген америка^ық жа- 
ңадан құрылған бөлшек сауда компаниялары бәсекеге 
түсе бастады. Технологияларды жақсы игерген Амери
ка тұтынушылары кәдімгі дүкенде жасайтын саудасын 
онлайн жасауға тырыса бастады.

А Қ Ш  нарығын Қытаймен са^істырсақ, 1,3 мил
лиард халқы және ең жылдам дамып келе жатқан 
экономикасы бар Қытай нарығының үлкен күш і мен 
әлеуеті бар. Бәлкім, Alibaba өз жұмысын бастағанға 
дейін Қытай бөлшек сауда секторы әлдеқайда артта 
болғаны маңызд^і шығар. «АҚШ-тағы е-коммерция 
десертке ұқсайд^і. Ол сіздің негізгі бизнесіңізді толық- 
тырад^і. Ал Қытайда [дәстүрлі бөлшек сауда] инфрақұ- 
рылымы нашар дамығанд^іқтан, е-коммерция негізгі 
бағытқа айналуда», — деді жақында Д ж ек Ма.

Көптеген қытайлықтар кедейліктен орта деңгейге 
өтті. Бұл — онлайн сатып а^удың артуына әсер ететін 
жағдай. А Қ Ш  нарығымен са^ыстырғанда мұңда бәсе- 
келестер аз бол,д і̂. Alibaba-ның Қытай нарығында 420 
миллионнан астам белсенді қол,данушысы бар. Бұл 
А Қ Ш  ха^қы санынан әлдеқайда көп. Алайда Қытайда 
интернетпен қамту көрсеткіш і 52% ғана. Ал АҚШ -та 
бұл көрсеткіш 8 8% және өсу әлеуеті де жоғары.

Дәстүрлі бөлшек сауда ортасын онлайн ортаға бе- 
йімдеуде Amazon және басқа америкалық электрон- 
д^іқ сатушылар «басқарылатын нарық» қызметін пай- 
даланад^і. Олардың өзінің дистрибуция ортал^іғы бар, 
өнімдерінің басым көпш ілігін тікелей сатады. Т іпті өз 
брендтерін саудаға қояд^і. Бұл АҚШ -ты ң электрондық 
байланыс операторларына белгілі тарату арналарынан 
пайда табуға және олардың жұмысына бақылау орна- 
туға мүмкіндік береді. Алайда бұл инфрақұрыл^імд^і 
дамыту мен жұмысшы ж а ^ а у  үш ін орасан зор инвес- 
тицияны та^ап етеді және одан түсер қайтарым са^ыс- 
тырма^ы түрде өте аз. Нақтырақ айтсақ, соңғы төрт 
жылдың екеуінде Amazon табысы азайды. Қ а ^а н  екі 
жыл^гнда сатылымнан түсер ең үлкен пайда бар-жоғы 
0,5% бол,ды. Онлайн және офлайн сатыл^імда Walmart 
пайда маржасының пайыздық көрсеткіш і де төмен 
деңгейде.

Ал Alibaba-ның үлкен дистрибуция ортал^іқтары 
ж оқ немесе ол бағытта жұмыс істемейді. Ол өз сайт- 
тарында сатылған заттардың иесі емес. Мунда тек 
36 мың адам ғана жұмыс істейді. Ал Amazon-ның қыз- 
меткерлер саны — 230 мың. Alibaba, негізінен, сатып 
а^ушылард^і сатушылармен байланыстыратын ашық 
нарық платформасы бағытында қызмет етеді. Бұл 
тұрғыда Alibaba-ны eBay-ге ұқсатуға болады. Алайда 
Ма былай дейді: «Amazon және eBay — электрондық 
коммерция компаниялары. Бірақ Alibaba жай ғана 
электрондық коммерция компаниясы емес. Alibaba өз- 
гелерге е-коммерциямен айнал^ісуға көмектеседі. Біз 
еш нәрсе сатпаймыз». Alibaba соңғы үш жыл,да пайда 
маржасын шамамен 40%-ға арттырд^і.

Барлығынан аз-аздан
Қолма-қол ақшаның үздіксіз ағыны Alibabа-ға бар- 

л^іқ басқа бизнес түрлерін инвестициялауға мүмкіндік 
берді. Алғашында Alibaba.com қытай экспорттаушыла- 
рына дүниежүзі бойынша бизнесін жүргізуде көмек- 
тесу бағытында жұмысын бастаған. Алайда компания 
өз жергіл ікті нарығындағы сатып а^у қабілетінің ар- 
ту^іна байланысты өз назарын соған жыл,дам түрде 
аудард^і. Батыс әріптестеріне қарағанда Alibaba тез 
арада әртүрлі онлайн сайттар жасап, оларды ір і орта- 
л^іқтарға айна^д^іра біледі. Мыса^ы, Taobao.com — 
шағын кәсіпорындарға және жеке тұтынушыларға 
тауар сатуға көмектесетін сайт. eBay комиссиялық 
құрылымынан айырмашыл^іғы — Taobao сатушыла- 
ры жарнама^анған ілгерілету үш ін ғана төлейді. Сатып 
алу тұрғысынан алғанда Alibaba's Tmall.com Amazon-ға 
ұқсас. Себебі Nike, P&G, Apple сияқты жаһандық кор- 
порациялар мен Costco.сияқты ритейлерлерді тұтыну- 
шылармен байданыс.тырады.

Бірақ Alibaba даму жол^і өзгеше сипатта болд^!. 
Қарқынды өсіп келе жатқан Қытай компаниялары бә- 
рін қайталап көшіретіндей көрінгенімен, Ма әр нәр- 
сеге креатив көзқараспен қарад^і. Мысал^і, Alipay 
қосымшасы PayPal-ге ұқсайды. Мемлекеттік банк- 
тер басым әрі инвестициялық мүмкіндіктер аз орта- 
да Alipay клиенттері үш ін қомақты пайда түсіретін 
қаржылай өнімдер қолжетімді болд^:. Алғашқы жы- 
л^і осындай мүмкіндікке ие болған Alipay клиенттері 
82 млрд $ тапты.

Келесі мыса^ ретінде, а ^а ғы  уақытта Tmall Box 
Office не TBO енгізетін, АҚШ -тағы Netflix балама- 
сы болуды мақсат еткен «Кремний алқабының гуруы
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соңынан еріңіз» деген жаңа мүмкіндігін айтуға бо- 
лады. Ол Alibaba иелігіндегі Alibaba Pictures жасаған 
ерекше контент құру жоспарын қамтиды. Бірақ те- 
лекөрермендер әр көрсетілім үш ін ақша төлеу моделі 
үйреншікті болмаған жағдайда Alibaba нағыз новатор 
бола білді. Бұл жаңа бастама күш -жігер киноны қар- 
жыландыратын краудсорсингке де таралды. Осылай- 
ша аталмыш модель Қытай кино қаржыланд^іруы- 
ның дәстүрлі үлгісін жою  қаупін тудырып, қарапайым 
а дамдарға қаупі төмен деңгейде өндіруші болу мүмкін- 
дігін берді.

Alibaba стартап ф ирм^арға миллиардтаған доллар 
инвестиция құйд^і. Бүгінгі таңда Alibaba Group қыз- 
меттер мен технологиялар топтамасында музыка мен 
ойындар, блогтар, әлеуметтік желілер, іс-ш ар^ар би- 
леттерін сату, жеткізу, көлікті ортақ пайд^ану, киім 
мен аксессуарлар және смартфондар қамтъілған. Аме
рика тарапынан қъзъғуш ъл^іқ болғаңдъқтан, Alibaba 
Snapchat-қа 200 млн $ және Lyft-ке 1 млрд $ инвестиция 
құйд^і. Ал жақънда Groupon-нъң 5,6%-ън сат^іп ^\дъ.

Alibaba-нъң бизнес тізім і өсіп келе жатқанъна 
қарап, Ма мързанъң мүмкіндігі мен инновациясъ бұ- 
дан да зор екенін болжау қиъ н емес. Ж ^лпъ ^лғанда, 
қанша а м е р и к^ъ қ интернет компания өзінің жеке 
мейрамън тойлаудъ бастағанъмен мақтана а ла ды? 
Осъдан жеті жъл бұрън 11 қарашцда Ма «Бойдақтар 
күні» аттъ жаппай сатъл^ім кампаниясън бастаған еді. 
Алғашънда В ^ентин  күніне қарсъ боңдақтарға а р н ^ - 
ған мереке бол^іп бастау ^ ғ а н  күн  бүгінде әлем,дегі ең 
үлкен сауда мейрамъна а й н ^ ъ п  от^ір. Өткен жълъ 
Alibaba арқъл^і 24 сағат ішінде 14,3 млрд $ көлемінде 
сауда ж ас^ған . Бұл америк^л^іқ кибердүйсенбіде жа- 
с ^ ға н  бүкі^ е-коммерция сатъл^імънан бес есе арт^іқ.

2020 жълға қарай Alibaba ағъмдағъ кірістерді екі 
еселемекші. Қътайдъң ең үлкен dot.com жетістігінің, 
әрине, жаһанд^іқ амбицияларъ бар. Алайда ол әлі күн- 
ге дейін іш к і наръқтъң әлеуетіне баса назар аударъп 
отър. Әрине, бұл жағдай өзгереді. Alibaba экспорт 
бөлімшесінің х ^ ъ қ а р ^ ъ қ  B-to-C директоры Джо 
Яннъң айтуънша: «Alibaba болашақта көбірек трафик 
қамтъп, бренд танъм^лдъғън арттъру үш ін А Қ Ш  пен 
Ұлъбритания наръғъна көптеп қарж ъ құюдъ жос- 
парлап отър. Біздің ең үлкен арт^іқшъл^іғъмъз — 100 
миллион тауаръмъз. Бізде тұтънушълар үш ін арзан 
әрі жоғаръ с а п ^ ъ  өнім сатъп ^ у  мүмкіндігі көп». Ал 
Alibaba жаһандъқ наръқтъі жаулап жатқанда бір са- 
рапшъ жақын болашақта Alibaba мен eBay-дің жолы 
тоғысатынын бол^цды.

Сондай-ақ N etflix  және Amazon сияқты америка- 
лық компаниялар Қытайдағы өз қызмет аясын кеңейту 
жолдарын қарастыруда. Алайда олар ұсынатын өнім- 
дер мен қызметтер тартымды болғанымен, америка- 
лық алпаү^іттардың қайсы өз іш к і нарығында табысты 
қолданған модельдерін Қытайда экспорттай ^аты ны н 
уақыт көрсетеді.

Америкал^іқ бәсекелестер Alibaba-ға төтеп беру- 
ге қанша т^ірысып баққанымен, алдынан бір кедергі 
шығатыны анық. Қытайлар Д ж ек Маны жақсы көре- 
ді. Америк^л^іқ бәсекелестерден бір айырмашылы- 
ғы — отанд^іқ брендті әлемдік деңгейге көтеріп отыр- 
ғанында. Безос, Цукерберг, Брин және Пэйдж, Стив 
Джобстар цифрл^іқ әлемдегі экожүйені қ^ы птасты р- 
ған белгілі тұл ғ^ар  болғанымен, Д ж ек Ма — Қытай 
компаниясын Amazon, Facebook, Google және Apple 
компанияларының табысынан асырып түсірген Қытай 
көшбасшысы. Сол себептен де Д ж эк Ма — Қытайдың 
сүйіктісі.

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Цифрлық ритейлер ретінде Alibaba қытай тұт^і- 

нушыларына қандай құндыл^іқтар бере ^цды? 
Қытай нарығында қандай құндылықтард^і бірегей 
деуге болад^і?

19. Alibaba өз сайттарындағы тауарлардың ешқайсы 
өзіне тиесілі емесін немесе оны таратпайт^інын 
ескерсек, компания табысқа жетуі үш ін қандай 
факторлар қажет болғанын сипаттаңыз.

20. Осы тарауда қарастырылған цифрл^іқ және он
лайн маркетингтің түрлі ф орм^арына сәйкес, 
Alibaba бизнес-үлгісіне талдау жасаңыз.

21. Alibaba Қытайдан басқа елде табысты болу^г мүм- 
к ін  бе? М үмкін  болса неліктен? М үмкін  болмаса 
неліктен?

Дереккөз: Melanie Lee, «Alibaba Breaks 3 Trillion RMB
Milestone», Forbes, March 21, 2016, www.forbes.com/sites/ 
m elan ie leest/2  01 6 /0 3 /2 1  /a lib a b a -g ro u p s -3 -tr il lio n -rm b - 
breakthrough/#78cf4ba22a43; Jason Lim, «Alibaba Group 
FY2016 Revenue Jumps 33%», Forbes, May 5, 2016, www.forbes. 
com /sites/jlim /2016/05/05/alibaba-fy2016-revenue-jum ps33- 
ebitda-up-28/#25890c0e61 a9; Kathy Chu and Sarah Nassauer, 
«Alibaba Acknowledges Looming Challenges», Wall Street Journal, 
March 21, 2016, www.wsj.com/articles/alibaba-to-announce- 
transaction -vo lum e-m iles tone-3 -trillion -yuan-1458539799; 
Aaron Back, «Alibaba Dreams of E-commerce Globally but Acts 
Locally», Wall Street Journal (Eastern Edition), June 24, 2015, p. 
C12; Jillian D'Onfro, «How Jack Ma Went from Being a Poor School 
Teacher to Turning Alibaba into a $160 Billion Behemoth», Business 
Insider, September 14, 2014, www.businessinsider.com/the- 
story-of-jack-ma-founder-of-alibaba-2014-9#ixzz3dqFm4M9B; 
Charles Riley, «Alibaba Is Not the Amazon of China», CNNMoney, 
September 16, 2014, h ttp ://m oney.cnn.com /2014/09 /15/
investing/ alibaba-amazon-china/; Mohanbir Sawhney and Sanjay 
Khosla, «Alibaba vs. Amazon: Who Will Win the Global E-Commerce 
War?» Forbes, September 22, 2014, www.forbes.com/sites/ 
forbesleadershipforum /2014/09/22/alibaba-vs-am azon-who- 
will-win-the-global-e-commercewar/; and Paul Carsten, «Alibaba's 
Singles' Day Sales Surge 60 Percent to $14.3 Billion», Reuters, 
November 11, 2015, www.reuters.com/article/us-alibaba-singles- 
day-idUSKCN0SZ34J20151112.

MyLab M arketing
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
22. Мемлекеттік саясаттың қандай мәселелері тіке- 23. М аркетингтік веб-сайт және бренд цау^гмдасты- 

лей және цифрл^іқ маркетингпен байланысты? ғы веб-сайтын с^ыстырыңыз.

http://www.forbes.com/sites/
http://www.forbes
http://www.wsj.com/articles/alibaba-to-announce-transaction-volume-milestone-3-trillion-yuan-1458539799
http://www.wsj.com/articles/alibaba-to-announce-transaction-volume-milestone-3-trillion-yuan-1458539799
http://www.businessinsider.com/the-story-of-jack-ma-founder-of-alibaba-2014-9%23ixzz3dqFm4M9B
http://www.businessinsider.com/the-story-of-jack-ma-founder-of-alibaba-2014-9%23ixzz3dqFm4M9B
http://money.cnn.com/2014/09/15/
http://www.forbes.com/sites/
http://www.reuters.com/article/us-alibaba-singles-day-idUSKCN0SZ34J20151112
http://www.reuters.com/article/us-alibaba-singles-day-idUSKCN0SZ34J20151112
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Бә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы л ы қ  
қ а л ы п т а с т ы р у

<  >- Аддыңғы тарауларда маркетинг негіздерімен 
таныстық. М аркетингтің мақсаты — орнына 
пайда түрінде құнд^іл^іқтар а^у үш ін тұтыну- 
шыға арнап құндылық қа^ыптастыру, тұтыну- 
шы тарту. Тиімді маркетингтік компаниялар 
тұтынушының қажетін түсіну, клиентке бағ- 

дарланған маркетинг стратегиясы мен құндылық жет- 
кізетін маркетинг бағдарлама^арын әзірлеу, тұтыну- 
шы тарту және клиентпен маркетингтік серіктестік 
қарым-қатынас орнату арқылы табысқа жетеді, 
клиенттерді сақтайды және көбейтеді. Соңғы үш та- 
рауда осы концепция арнайы үш топқа бөдіп қарасты- 
рылады: бәсекедік артықшыд^Iқ қа^ыптастыру; жа- 
һандық маркетинг; әлеуметтік және экологиялық мар
кетинг тұрақтылығы.

Ең алд^імен, 1990 жылдары және 2000 жылдард^ің 
басым бөлігінде компьютерлерге арналган бағдарлама- 
д^Iқ жасақтамамен қамту әлеміне үстемдік еткен тех- 
нологияд^Iқ а^пауыт — Microsoft корпорациясының 
бәсеке стратегиясын қарастырайық. Оның Windows 
және Office өнімдері дербес компьютерлер нарығы- 
ның «алуға міндетті» өнімдеріне айна^ы . Алайда дер
бес компьютерлер азайып, смартфондардан бастап 
планшеттер мен интернетке қосылган теледидарларға 
дейінгі цифрлық құрылғылар көбейген тұста Microsoft 
бәсекеге қабілетті стратегиясын айнымал^! цифрлық 
әлемге шұғыл бейімдеу қа^ет ін  түсінді. Технология- 

алпау^гт посткомпьютерлгк кезеңде тұтынушы- 
ларға өзін онсыз өмір сүре алмайтын бренд ретінде 
қайта таныстыру үстінде.

MICROSOFT: посткомпьютерлік кезеңдегі бәсекеге қабілетті жаңа 
маркетинг стратегиясы

О н  б е с  ж ы л  б ұ р ы н  ж о ғ а р ы  т е х н о л о г и я л а р  ж а й ы н -  
д а  с ө з  қ о з ғ а л ғ а н д а  с о л  к е з д е  қ ұ д і р е т т і  с а н а л ғ а н  д е р б е с  
к о м п ь ю т е р л е р  а й т ы л а т ы н .  I n t e l  к о р п о р а ц и я с ы  м и к р о 
п р о ц е с с о р  ш ы ғ а р ы п ,  а л  D e l l  
ж ә н е  H P  с и я қ т ы  ө н д і р у ш і л е р  
к о м п ь ю т е р л е р д і ң  ө з і н  қ ұ -  
р а с т ы р ы п  с а т а т ы н .  M i c r o s o f t  
к о м п а н и я с ы н ы ң  о п е р а -  
ц и я л ы қ  ж ү й е с і  д а й ы н  д е р -  
б е с  к о м п ь ю т е р д і ң  ж ұ м ы с  
і с т е у і н е  м ү м к і н д і к  б е р і п ,  
к о м п ь ю т е р  с а л а с ы н д а  к ө ш  
б а с т а д ы .  К о м п ь ю т е р л і к
б а ғ д а р л а м а  ә з і р л е у ш і  д о 
м и н а н т  к о м п а н и я  р е т і н д е  
M i c r o s o f t  W i n d o w s  о п е р а -  
ц и я л ы қ  ж ү й е с і  м е н  O f f i c e  
ж ү й е с і н  б а р л ы қ  к о м п ь ю -  
т е р г е  д е р л і к  о р н а т т ы .

W i n d o w s  о п е р а ц и я л ы қ  
ж ү й е с і н і ң  к е р е м е т  ж е т і с т і г і  
M i c r o s o f t  т а б ы с ы н ,  т а з а  п а й -

Посткомпьютерлік кезеңде 
Microsoft жаңа цифрлық әлем 
тәртібіне бейімделу үшін маркетинг 
стратегиясын толыққанды өзгертіп 
жатыр. Дербес компьютерлерді 
іске қосатын бағдарламадан 
бөлек, Microsoft енді адамдарды 
коммуникация, өнімділік, 
ойын-сауықпен қамтамасыз ететін 
және бір-бірін байланыстыратын 
толыққанды цифрлық құрылғылар 
мен цифрлық қызмет көрсететін 
компанияға айналуды қалайды

д а с ы н  ж ә н е  а к ц и я л а р ы н ы ң  
қ ұ н ы н  ш а р ы қ т а т т ы .  2 0 0 0
ж ы л д а р д ы ң  б а с ы н д а  M i c r o s o f t  а к ц и я л а р ы н ы ң  ж а л п ы  
қ ұ н ы  б ұ р ы н - с о ң д ы  б о л м а ғ а н  р е к о р д т ы қ  к ө р с е т к і ш  -  6 1 9  
м л р д  д о л л а р ғ а  ж е т і п ,  о н ы  т а р и х т а ғ ы  е ң  қ ы м б а т  к о м п а -  
н и я ғ а  а й н а л д ы р д ы .  С о л  к ү н д е р і  M i c r o s o f t  к о м п а н и я с ы -

н а н  б а с қ а  е ш б і р  к о м п а н и я  с е н і м  б і л д і р у г е  л а й ы қ  с а н а л -  
м а ғ а н .  А л  б ә с е к е  т ұ р ғ ы с ы н а н  е ш б і р  к о м п а н и я  м ұ н д а й  
қ у а т т ы  б о л ғ а н  ж о қ .

Д е г е н м е н  ж а ң а  м ы ң ж ы л -  
д ы қ т ы ң  а л ғ а ш қ ы  о н  ж ы л ы н д а  
ә л е м д і  б а у р а ғ а н  т а р т ы м д ы  
ж а ң а  ц и ф р л ы қ  қ ұ р ы л ғ ы л а р  
м е н  т е х н о л о г и я л а р д ы ң  к ү р т  
к ө б е ю і  д е р б е с  к о м п ь ю т е р  
с а у д а с ы н ы ң  ө с у  қ а р қ ы н ы н  
т е ж е д і .  i P o d  п е н  с м а р т ф о н 
д а р д а н  б а с т а л ғ а н  о л а р  e 
r e a d e r  -  э л е к т р о н д ы қ  о қ у  
қ ұ р ы л ғ ы л а р ы ,  п л а н ш е т т е р ,  
н о у т б у к т е р  м е н  и н т е р н е т к е  
ж а л ғ а н ғ а н  т е л е д и д а р  ж ә н е  
о й ы н  к о н с о л ь д е р і н е н  т ұ р а т ы н  
т о л ы қ қ а н д ы  ц и ф р л ы қ  қ ұ р ы л -  
ғ ы л а р д ы ң  ж и ы н т ы ғ ы н а  д е й і н  
т е з  д а м ы д ы .  Б ұ л  қ ұ р ы л ғ ы л а р  
е с к і  к о м п ь ю т е р л е р  с и я қ т ы  
ж е к е ,  с т а ц и о н а р  е м е с ,  о л а р  
м о б а й л  ж ә н е  ж е л і г е  ж а л ғ а н -  
ғ а н .  О л а р  а д а м д а р д ы  о й ы н -  

с а у ы қ  ж ә н е  ә л е у м е т т е н у д і ң  ж а ң а  о п ц и я с ы м е н  ж ә н е  ү н е -  
м і  ж а ң а р ы п  о т ы р а т ы н  ж а ң а  а қ п а р а т  ә л е м і м е н  б а й л а н ы с -  
т ы р а д ы ,  Б ұ л  ж а ң а  қ ұ р ы л ғ ы л а р  к ө п  ж а ғ д а й д а  M i c r o s o f t  
к о м п а н и я с ы н ы ң  д а ғ д ы л ы  ө н і м д е р і н  қ о л д а н б а с т а н
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н а р ы қ қ а  е н і п  о т ы р д ы .  Т і п т і  е с к і  д е р б е с  к о м п ь ю т е р л е р  д е  
е н д і  ц и ф р л ы қ  б а й л а н ы с  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы  -  и н т е р н е т ,  ә л е у -  
м е т т і к  м е д и а ғ а  ж ә н е  б ұ л т т а ғ ы  е с е п т е у г е  а р н а л ғ а н  ш л ю з  
қ ы з м е т і н  а т қ а р д ы .  А т а л ғ а н д а р д ы ң  б а с ы м  б ө л і г і н  е н д і  
M i c r o s o f t  к о м п а н и я с ы н ы ң  к о м п ь ю т е р л і к  б а ғ д а р л а м а  ж а -  
с а қ т а м а с ы н  қ о л д а н б а й - а қ  і с к е  қ о с у ғ а  б о л а т ы н  е д і .

Ж а ң а  ц и ф р л ы қ  б а й л а н ы с  ә л е м і н д е  M i c r o s o f t  с м а р т  
қ ұ р ы л ғ ы л а р ,  б а й л а н ы с  т е х н о л о г и я л а р ы ,  т і п т і  ц и ф р л ы қ  
а д р е с а т т а р  с и я қ т ы  ц и ф р л ы қ  т е х н о л о г и я л а р д ы ң  б а р л ы қ  
т ү р і н  қ а м т и т ы н  G o o g l e ,  A p p l e ,  S a m s u n g ,  т і п т і  A m a z o n  
ж ә н е  F a c e b o o k  с и я қ т ы  ж а ң а  ж ә н е  с ә н д і  б ә с е к е л е с т е р д е н  
а р т т а  қ а л ғ а н ы н  с е з д і .  M i c r o s o f t  ж а ң а  б ә с е к е  о р т а с ы н д а  
қ а р ж ы л ы қ  т ұ р ғ ы д а н  м ы қ т ы  ж ә н е  к о м п ь ю т е р л і к  б а ғ д а р -  
л а м а л а р д ы ң  д о м и н а н т  ө н д і р у ш і с і  р е т і н д е  о р н ы н  с а қ -  
т а ғ а н ы м е н ,  е р е к ш е л і г і н е н  а й ы р ы л д ы .  2 0 0 0  ж ы л ы  қ о р  
н а р ы ғ ы н д а ғ ы  т е х н о л о г и я л ы қ  с е р п і л і с т і ң  қ ұ л д ы р а у ы  с а л -  
д а р ы н а н  M i c r o s o f t  қ ұ н ы  6 0 % - ғ а  т ү с і п  к е т т і .  Ө з г е  т е х н о л о -  
г и я л ы қ  қ о р л а р  қ а л п ы н а  к е л г е н і н е  қ а р а м а с т а н ,  M i c r o s o f t  
а к ц и я л а р ы н ы ң  б а ғ а с ы  м е н  т а б ы с ы  к ө п  ж ы л  б о й ы  2 0 0 0  
ж ы л д а р д ы ң  б а с ы н д а ғ ы  д е ң г е й д е  қ а л ы п  қ о й д ы .

А л а й д а  с о ң ғ ы  б і р н е ш е  ж ы л д а  ж а ң а  ц и ф р л ы қ  ә л е м  
т а л а б ы н а  с а й  ж ә н е  ж а ң а  б ә с е к е л е с т е р м е н  т е ң  т ұ р у  м а қ -  
с а т ы н д а  M i c r o s o f t  ө з  ұ с т а н ы м ы  м е н  б ә с е к е  с т р а т е г и я с ы н а  
к ү р д е л і  ө з г е р і с т е р  е н г і з д і .  M i c r o s o f t  е н д і  а д а м д а р ғ а  к о м 
м у н и к а ц и я ,  ө н і м д і л і к ,  о й ы н - с а у ы қ  ж ә н е  б і р - б і р і н  б а й л а -  
н ы с т ы р а т ы н  « ғ а ж а й ы п ,  ж і к с і з  т е х н о л о г и я л ы қ  т ә ж і р и б е »  
ұ с ы н а т ы н  т о л ы қ қ а н д ы  ц и ф р л ы қ  қ ұ р ы л ғ ы л а р м е н  қ ы з м е т  
к ө р с е т е т і н  к о м п а н и я ғ а  а й н а л у д ы  ж о с п а р л а у д а .

О с ы  ж а ң а  б ә с е к е  с т р а т е г и я с ы  а я с ы н д а  M i c r o s o f t  
ж а ң а ,  ж е т і л д і р і л г е н  н е м е с е  м е ң г е р г е н  ц и ф р л ы қ  ө н і м -  
д е р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  і с к е  қ о с т ы .  С о ң ғ ы  б і р н е ш е  ж ы л д а  
о л  к о м п ь ю т е р л е р г е  ғ а н а  е м е с ,  с о н д а й - а қ  п л а н ш е т  ж ә н е  
с м а р т ф о н д а р ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н  W i n d o w s  п е н  O f f i c e  
ж а ң а  н ұ с қ а с ы н ,  т е л е д и д а р  қ ы з м е т і н  а т қ а р а т ы н  X b o x  к о н -  
с о л і ,  i T u n e s  ж ә н е  G o o g l e  P l a y - м е н  б ә с е к е л е с е т і н  м у з ы к а  
м е н  к и н о  қ ы з м е т і н ,  S k y p e  ж а ң а  н ұ с қ а с ы н ,  O n e D r i v e  б ұ л т -  
т а  с а қ т а у  т е х н о л о г и я с ы н  ж ә н е  а н а ғ ұ р л ы м  и н н о в а ц и я л ы қ  
ц и ф р л ы қ  қ ұ р ы л ғ ы л а р  м е н  ж а ң а  W i n d o w s  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы -  
н а  ж о л  а ш у ғ а  ү м і т т е н г е н  M i c r o s o f t  S u r f a c e  п л а н ш е т і  м е н  
M i c r o s o f t  S u r f a c e  B o o k  н о у т б у г і н  ұ с ы н д ы .

А т а л ғ а н  ж а ң а  ж е к е  ұ с ы н ы с т а р  M i c r o s o f t  т р а н с ф о р -  
м а ц и я с ы н ы ң  т о л ы қ  о қ и ғ а с ы н  б а я н д а п  б е р е  а л м а й д ы .  
Е ң  м а ң ы з д ы с ы ,  а т а л ғ а н  к о м п ь ю т е р л і к  б а ғ д а р л а м а л а р ,  
қ ұ р ы л ғ ы л а р  ж ә н е  ұ с ы н ы л а т ы н  қ ы з м е т т е р  т о л ы қ қ а н д ы  
ц и ф р л ы қ  т ә ж і р и б е  б е р у  ү ш і н  б і р - б і р і м е н  ж ұ м ы с  і с т е й  
а л у ы н д а  б о л д ы .  О л а р д ы ң  б а р л ы ғ ы  W i n d o w s  о п е р а ц и я -  
л ы қ  ж ү й е с і н і ң  а л д ы ң ғ ы  н ұ с қ а л а р ы н ы ң  ө з г е р г е н  к ү р д е л і  
т ү р і  -  W i n d o w s  1 0  т ө ң і р е г і н д е  т о п т а с қ а н .  W i n d o w s  1 0  
A p p l e ,  G o o g l e  ж ә н е  A m a z o n  ж ү й е л е р і м е н  б ә с е к е г е  т ү с е -  
т і н  т ү р л і - т ү с т і  и н т е р а к т и в  т а қ т а ,  с е н с о р л ы қ  э к р а н  н а в и г а -  
ц и я с ы  ж ә н е  и н т е р а к т и в  ф у н к ц и я л а р м е н  ж а б д ы қ т а л ғ а н .  
Е ң  б а с т ы с ы ,  W i n d o w s  1 0  к о м п ь ю т е р  э к р а н д а р ы ,  н о у т б у к -  
т е р ,  п л а н ш е т т е р ,  т е л е ф о н д а р ,  т і п т і  к о м п а н и я н ы ң  ө з і н і ң  
X b o x  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы  а р а с ы н д а  м ү л т і к с і з  ж ұ м ы с  і с т е п ,  қ о л -  
д а н у ш ы л а р  к ө к с е г е н  қ ұ р ы л ғ ы л а р  а р а с ы н д а  б ұ л т қ а  н е г і з -  
д е л г е н  б а й л а н ы с т ы  қ а м т а м а с ы з  е т е д і .

W i n d o w s  1 0  о п е р а ц и я л ы қ  ж ү й е с і  м е н  W i n d o w s  н е -  
г і з і н д е г і  қ ұ р ы л ғ ы  қ о с ы м ш а л а р ы н  қ о л д а н ғ а н  а д а м ғ а  
ұ н а т қ а н  ф и л ь м і н  п л а н ш е т т е  т а ң д а п ,  о н ы  т е л е д и д а р  н е 
м е с е  X b o x  э к р а н ы н а н  т а м а ш а л а п ,  ж а л ғ а с ы н  S k y p e - т а  
х а т  ж а з у  н е м е с е  т е л е ф о н м е н  с ө й л е с у  ү ш і н  ү з і л і с  ж а с а й  
о т ы р ы п ,  т е л е ф о н  э к р а н ы н а н  к ө р і п ,  с о л  ж е р д е  а я қ т а у ғ а  
м ү м к і н д і к  б е р е д і .  W i n d o w s  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы н ы ң  к е з  к е л г е -  
н і н д е  ж а с а л ғ а н  м а н и п у л я ц и я л а р  с ә й к е с і н ш е  а в т о м а т т ы

т ү р д е  о ғ а н  ж а л ғ а н ғ а н  б а с қ а  қ ұ р ы л ғ ы л а р д а  ж а ң а р т ы л ы п  
о т ы р а д ы .  М о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы д а  ж и н а л ғ а н  ә н д е р  т і з і м і  н е 
м е с е  с а т ы п  а л ы н ғ а н  т е л е б а ғ д а р л а м а л а р  ү й д е г і  к о м п ь ю 
т е р  н е м е с е  н о у т б у к к е  д е  а в т о м а т т ы  т ү р д е  ж ү к т е л і п  т ұ р а -  
д ы .  W i n d o w s  1 0  -  ә л е у м е т т і к  ш е ш і м ,  м ы с а л ы ,  т у и т  к ө м е -  
г і м е н  к о н т а к т  қ о с ы п ,  қ ұ р б ы л а р д ы ң  с у р е т т е р і н  а в т о м а т т ы  
т ү р д е  ж а ң а р т а д ы .  Ж а ң а  W i n d o w s  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  е ң  а к -  
т у а л д ы  ц и ф р л ы қ  т ү й м е ш е л е р д і  ұ с ы н д ы .  І с к е  қ о с ы л ғ а н  
а л ғ а ш қ ы  с е г і з  а й д а  W i n d o w s  2 7 0  м и л л и о н  б е л с е н д і  қ ұ -  
р ы л ғ ы ғ а  о р н а т ы л ы п ,  к о м п а н и я н ы ң  3 0  ж ы л д ы қ  т а р и х ы н -  
д а ғ ы  е ң  т а б ы с т ы  ж о б а с ы н а  а й н а л д ы .

M i c r o s o f t  O f f i c e  б а ғ д а р л а м а л ы қ  ж а с а қ т а м а с ы н ы ң  
с о ң ғ ы  н ұ с қ а с ы  O f f i c e  3 6 5  б а й л а н ы с  д ә у і р і н е  с ә й к е с т е н -  
д і р і л і п ,  т р а н с ф о р м а ц и я л а н д ы .  O f f i c e  3 6 5  б а ғ д а р л а м а с ы  
M i c r o s o f t  к о м п а н и я с ы н  н а р ы қ қ а  д е р б е с  б а ғ д а р л а м а л ы қ  
ж а с а қ т а м а  ғ а н а  е м е с ,  т о л ы қ қ а н д ы  қ ы з м е т  р е т і н д е  к ө р -  
с е т т і .  Б а ғ д а р л а м а ғ а  б і р  ж ы л д ы қ  ж а з ы л у  а р қ ы л ы  O f f i c e  
б а ғ д а р л а м а л ы қ  ж а с а қ т а м а с ы н ы ң  с о ң ғ ы  н ұ с қ а с ы н а ,  
O n e D r i v e  б ұ л т т а  с а қ т а у  т е х н о л о г и я с ы н д а  б і р  т е р р а б а й т  
қ о л д а н у ғ а ,  S k y p e  ж е л і с і н д е  а й  с а й ы н  6 0  м и н у т  с ө й л е с у г е ,  
а қ ы с ы з  ж а ң а р т у  қ ы з м е т і н е  ж ә н е  M i c r o s o f t  A n s w e r  D e s k  
с е р в и с і н д е  т е л е ф о н  н е м е с е  ч а т  а р қ ы л ы  а қ ы с ы з  т е х н и к а -  
л ы қ  к ө м е к к е  қ о л  ж е т к і з у г е  б о л а д ы .  M i c r o s o f t  с о н д а й - а қ  
A p p l e  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы н а  а р н а л ғ а н  O f f i c e  н ұ с қ а с ы н  ш ы ғ а р -  
д ы .  О с ы  с е б е п т і  O f f i c e  б ү г і н г і  т а ң д а  ә р т ү р л і  қ ұ р ы л ғ ы л а р  
а р а с ы н д а  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  о п е р а ц и я л ы қ  ж ү й е ,  а л  о н ы ң  
б ұ л т т ы қ  т е х н о л о г и я л а р ы  -  ж о л  ү с т і н д е  қ ұ ж а т т а р  ә з і р л е у  
ж ә н е  б ө л і с у г е ,  б а с қ а л а р м е н  ү н е м і  б а й л а н ы с т а  б о л у ғ а  
м ү м к і н д і к  б е р е т і н  б ұ р ы н - с о ң д ы  б о л м а ғ а н  е ң  ы ң ғ а й л ы  
қ ұ р а л .

Б ә л к і м ,  ө з  ж е к е  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы н  ш ы ғ а р у ы  M i c r o s o f t  
к о р п о р а ц и я с ы н ы ң  е ң  ір і  ө з г е р і с і  б о л а р .  Б ұ д а н  б ұ р ы н  
M i c r o s o f t  б а ғ д а р л а м а л ы қ  ж а с а қ т а м а с ы н а  с ү й е н і п  ж ұ м ы с  
і с т е й т і н  к о м п ь ю т е р л е р ,  п л а н ш е т т е р  ж ә н е  т е л е ф о н д а р  
ө н д і р у д е  о л  ө з і н і ң  с е р і к т е с т е р і  D e l l ,  H P  ж ә н е  N o k i a  к о м -  
п а н и я л а р ы н а  а р қ а  с ү й е п  к е л г е н .  А л а й д а  қ а й н а п  ж а т қ а н  
ц и ф р л ы қ  ж ә н е  м о б а й л  н а р ы қ т ы  т о л ы қ  б а қ ы л а у  м а қ с а -  
т ы н д а  M i c r o s o f t  б ү г і н д е  ө з і н і ң  W i n d o w s  н е г і з і н д е  ж ұ м ы с  
і с т е й т і н  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы н  ө н д і р і п  ж а т ы р .

M i c r o s o f t  о с ы  с а л а д а ғ ы  б а с т а м а с ы н  п л а н ш е т  п е н  
н о у т б у к т і ң  б і р е г е й  ү й л е с і м і н е  с ү й е н і п  қ ұ р а с т ы р ы л ғ а н  
с о ң ғ ы  ү л г і д е г і  S u r f a c e  м и н и  н о у т б у г і н  ш ы ғ а р у д а н  б а с т а -  
д ы .  А л  ж а қ ы н д а  M i c r o s o f t  к о р п о р а ц и я с ы  A p p l e  к о м п а -  
н и я с ы н ы ң  M a c B o o k  P r o  к о м п ь ю т е р і м е н  т е ң  д ә р е ж е д е г і  
е ң  а л ғ а ш қ ы  т о л ы қ қ а н д ы  н о у т б у г і  -  S u r f a c e  B o o k -т і  ш ы -

Жылдам өзгеретін цифрлық ортада Microsoft корпора
циясы посткомпьютерлік кезеңде клиенттер оның өнім- 
дерінсіз өмір сүре алмайтын бренд жасау үшін бәсекеге 
қабілетті стратегиясын жаңартуда
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ғ а р д ы .  M i c r o s o f t  с о н д а й - а қ  м о б а й л  т е л е ф о н  ө н д і р у г е  
ш ы н д а п  к і р і с т і :  N o k i a  т е л е ф о н  ө н д і р у ш і с і н  с а т ы п  а л ы п ,  
к е й і н н е н  о н ы  с а т ы п  ж і б е р і п ,  W i n d o w s  н е г і з і н д е  ж ұ м ы с  
і с т е й т і н  S u r f a c e  с м а р т ф о н ы н  ұ с ы н а д ы  д е г е н  с ы б ы с  б а р .  
M i c r o s o f t  к о м п а н и я с ы н ы ң  S u r f a c e  т о п т а м а с ы  X b o x - п е н  
( о й ы н  қ о с ы м ш а с ы )  б і р г е ,  к о м п ь ю т е р л е р д і  е с е п к е  а л м а -  
ғ а н д а  ц и ф р л ы қ  ә л е м н і ң  е ң  н е г і з г і  ү ш  д и с п л е й і  -  п л а н ш е т ,  
т е л е д и д а р  ж ә н е  т е л е ф о н д ы  б а с қ а р у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .

M i c r o s o f t  ж а ң а  б и з н е с - ө н і м д е р  м е н  қ ы з м е т т е р г е  б е т  
б ұ р ғ а н д ы қ т а н ,  о н ы ң  ж а ң а р т ы л ғ а н  б ә с е к е  с т р а т е г и я с ы  
б и з н е с - н а р ы қ т а р д а  ұ з а қ м е р з і м д і  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы -  
л ы қ қ а  и е  б о л д ы .  W i n d o w s ,  O f f i c e  ж ә н е  б и з н е с - к л и е н т -  
т е р г е  а р н а л ғ а н  E n t e r p r i s e  M o b i l i t y  S u i t e  с и я қ т ы  и к е м д і  т о п -  
т а м а л а р ы м е н  қ а т а р ,  M i c r o s o f t  е н д і  A z u r e  а т т ы  « м о д е р н  
б и з н е с  ү ш і н  б ұ л т »  т е х н о л о г и я с ы н  ұ с ы н а д ы .  С о н д а й - а қ  
о л  ж а қ ы н д а  б и з н е с к е  а р н а л ғ а н  F a c e b o o k ,  я ғ н и  б и з н е с к е  
а р н а л ғ а н  в е б - с е р в и с  п р о в а й д е р і  ж ә н е  б и з н е с т е  ә л е у м е т -  
т і к  н е т у о р к и н г  қ ұ р у д ы ң  з а м а н а у и  қ ұ р а л д а р ы н  ө н д і р у -

ш і  -  Y a m m e r  к о м п а н и я с ы н  с а т ы п  а л д ы .  Қ о р ы т ы н д ы л а й  
к е л е ,  M i c r o s o f t  к о р п о р а ц и я с ы  и н т е л л е к т у а л  ч а т - б о т т а р -  
д а н  б а с т а п  к о м п ь ю т е р д е  о қ у ,  қ о с а л қ ы / в и р т у а л  к е ң і с т і к -  
т е р ,  и н т е р н е т с і з  қ о с ы м ш а л а р ғ а  ( I n t e r n e t  o f  T h i n g s )  д е й і н  
а у қ ы м д ы  ф у т у р и с т і к  ц и ф р л ы қ  т е х н о л о г и я л а р д ы  з е р т т е у  
ү с т і н д е .

M i c r o s o f t  б ә с е к е  с т р а т е г и я с ы н ы ң  т ү б е г е й л і  т р а н с ф о р -  
м а ц и я с ы  т о л ы қ қ а н д ы  ж ү р і п  ж а т ы р ,  а л  о н ы ң  ү з д і к  б о л у -  
ғ а  ұ м т ы л ғ а н  ұ т ы м д ы  қ а д а м д а р ы  к о м п а н и я ғ а  у а қ ы т т а н  
о з у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  С о ң ғ ы  б і р н е ш е  ж ы л д а  с а т ы л ы м ы  
қ а р қ ы н д ы  ө с к е н  M i c r o s o f t  ө з і н і ң  д ұ р ы с  ж о л д а  е к е н і н е  с е -  
н і м д і .  M i c r o s o f t  ұ з а қ м е р з і м д і  ж е т і с т і г і  о н ы ң  м а р к е т и н г т е г і  
а у ы с п а л ы  о р т а ғ а  ж е д е л  б е й і м д е л у і ,  т і п т і  л е з д е  ө з г е р т у  
е н г і з у  қ а б і л е т і н е  б а й л а н ы с т ы .  « M i c r o s o f t  ү ш і н  а л д а  м ү м -  
к і н д і к т е р  м о л ,  -  д е й д і  M i c r o s o f t  б а с  а т қ а р у ш ы  д и р е к т о 
р ы .  -  Б і р а қ  о л а р д ы  п а й д а л а н у  ү ш і н  б і з д і ң  б а ғ ы т ы м ы з  
а й қ ы н ,  қ и м ы л ы м ы з  ш а п ш а ң  ж ә н е  т р а н с ф о р м а ц и я н ы  
ж а л ғ а с т ы р у ы м ы з  қ а ж е т » . 1
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Бәсекелестерді талдау

18-2 Тұтынушылар үш ін құндылық қа^ыптастыруға сүйенетін бәсекелік маркетинг стратегия- 
сының негіздерін түсіндіру 
Бәсеке стратегиясы

18-3 Таза нарыққа бағдарланған компания болу үш ін тұтынушы мен бәсекелестерді бағдарлау 
арасында балансты ұстану қа^ет ін  көрсету 
Тұтынушы және бәсекелестерді бағдарлау балансы

Бәсекелік артықшылық -
тұтынушыға салыстырмалы 
түрде көбірек құндылық ұсыну 
арқылы бәсекелестерден 
басым түсу.

Бәсекелестерді талдау -
негізгі бәсекелестерді 
анықтау, олардың мақсаты, 
стратегиясы, күшті және 
осал тұсы мен үлгілердің 
реакциясын бағалаужәне 
шабуыл жасауға немесе 
одан аулақ жүруге лайық 
компанияларды таңдау.

Бәсекеге қабілетті 
маркетинг стратегиясы -
компанияны бәсекелеске 
қарсы қоятын және ең 
күшті ықтимал бәсекелік 
артықшылық беретін 
стратегия.

Қ а з і р  к о м п а н и я л а р  б ұ р ы н - с о ң д ы  б о л м а ғ а н  е ң  қ а т а ң  б ә с е к е г е  т ү с і п  ж а т ы р .  А л д ы ң -  
ғ ы  т а р а у л а р д а  қ а т а ң  б ә с е к е  ж а ғ д а й ы н д а ғ ы  н а р ы қ т а  ж е т і с т і к к е  ж е т у  ү ш і н  к о м п а н и я л а р  
т а у а р  с а т у  ф и л о с о ф и я с ы н а н  к л и е н т - м а р к е т и н г  ф и л о с о ф и я с ы н а  а у ы с у ы  қ а ж е т  е к е н і  
ж а й ы н д а  а й т ы л ғ а н .

О с ы  т а р а у д а  к о м п а н и я л а р д ы ң  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у ,  о л а р д ы  ұ с т а п  қ а л у  ж ә н е  к ө б е й т у  
м а қ с а т ы н д а ғ ы  б ә с е к е л е с т е р д е н  о з у  ж о л д а р ы  е г ж е й - т е г ж е й л і  а й т ы л а д ы .  Б ү г і н г і  н а р ы қ  
к о м п а н и я л а р д а н  ж е ң і с к е  ж е т у  ү ш і н  т е к  ө н і м д е р д і  б а с қ а р у д а  ғ а н а  е м е с ,  с о н д а й - а қ  
б ә с е к е  м е н  к ү р д е л і  м а р к е т и н г  о р т а с ы н д а  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы  б а с қ а -  
р у д ы ң  д а  ш е б е р і  б о л у д ы  т а л а п  е т е д і .  А л а й д а  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  т ү с і н у  м а ң ы з д ы  б о л ғ а -  
н ы м е н ,  ж е т к і л і к т і  е м е с .  Б ә с е к е л е с т е р м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т и і м д і  қ а -  
р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  ж ә н е  бәсекелік артықшылыққа и е  б о л у  ү ш і н  к о м п а н и я  т а р г е т  
т ұ т ы н у ш ы л а р ы н а  л а й ы қ  қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н ы п ,  о л а р д ы ң  қ а н а ғ а т т а н у ы н а  б а с а  к ө ң і л  б ө л у і  
т и і с .  Т ұ т ы н у ш ы л а р  к о м п а н и я н ы ң  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы л ы ғ ы н  к л и е н т т е р д і ң  а р т ы қ ш ы л ы -  
ғ ы  р е т і н д е  қ а б ы л д а п ,  к о м п а н и я ғ а  б ә с е к е л е с т е р і н і ң  а л д ы н д а  б а с ы м д ы қ  б е р е д і .

Б ұ л  т а р а у д а  б ә с е к е г е  қ а б і л е т т і  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я c ы ,  я ғ н и  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у  ж ә н е  
т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т а б ы с т ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  қ а л ы п т а с т ы р у  м а қ с а т ы н д а  б ә с е к е л е с т е р д і  
т а л д а у ғ а  с ү й е н і п  т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  т а б ы с т ы  с т р а 
т е г и я  ә з і р л е у  ж о л д а р ы  қ а р а с т ы р ы л а д ы .  Б і р і н ш і  қ а д а м  -  бәсекелестерді талдау -  н е -  
г і з г і  б ә с е к е л е с т е р д і  а н ы қ т а у ,  б а ғ а л а у  ж ә н е  і р і к т е у  п р о ц е с і .  Е к і н ш і  қ а д а м  -  к о м п а н и я н ы  
б ә с е к е л е с т е р г е  қ а р с ы  қ о я т ы н  ж ә н е  е ң  к ү ш т і  ы қ т и м а л  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы л ы қ  б е р е т і н  
бәсекеге қабілетті маркетинг стратегиясын қ а л ы п т а с т ы р у .
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Автордан:
«Бәсекелік артықшылық 
қалыптастыру 
бәсекелестердің 
стратегиясын терең 
түсінуден басталады. Алайда 
бәсекелестерді талдамастан 
бұрын компания ең алдымен 
алғашқыда қарапайым 
көрінетін күрделі міндет -  
бәсекелестерді анықтап 
алуы қажет».

Бәсекелестерді талдау
Тиімді маркетинг стратегиясын жоспарлау үшін компания өз бәсекелестеріне қа- 

тысты барлық ақпаратты білуі қажет. Ол өзінің маркетинг стратегиясын, өнімдерін, 
бағасын, арналарын және ілгерілету құралдарын бәсекелестермен үнемі салыстыруы 
тиіс. Осылайша компания ықтимал бәсекелік артықшылықтары мен кемшіліктерін 
анықтай алады. 18.1-сызбада көрсетілгендей, бәсекелестерді талдау ең алдымен, 
оларды анықтау және бағалау, содан кейін бәсекеге шақыру немесе одан алшақ жүру- 
ге лайық компанияларды таңдаудан тұрады.

Бәсекелестерді анықтау
Әдетте бәсекелестерді анықтау қарапайым міндет көрінеді. Анағұрлым тар дең- 

гейде, компания бәсекелестерін бірдей клиенттерге ұқсас бағамен ұқсас тауар ұсына- 
тын және ұқсас қызмет түрін көрсететін компаниялар ретінде анықтайды. Осы себепті 
Forever 21 негізгі бәсекелесі ретінде Nordstrom немесе Target емес, H&M компаниясын 
қабылдауы мүмкін. Ал Ritz-Carlton өзінің негізгі бәсекелесі ретінде Four Seasons қо- 
нақүйін қабылдап, Holiday Inn, Hampton Inn немесе қалаларда көп кездесетін «жатын 
орын мен таңғы ас» типіндегі қонақүйлерді назардан тыс қалдыруы мүмкін.

Дегенмен компаниялардың алдында, шын мәнінде, бәсекелестердің әлдеқайда 
ауқымды тобы бар. Компания бірдей немесе бір санаттағы өнім түрлерін өндіретін 
барлық фирмаларды өз бәсекелестері ретінде қабылдай алады. Осы тұрғыдан Ritz- 
Carlton өзін барлық қонақүйлердің бәсекелесі ретінде көреді. Кең мағынасында, бір- 
дей қызмет түрін ұсынатын компаниялардың барлығы бір-бірімен бәсекелес болуы 
мүмкін. Бұл тұрғыдан Ritz-Carlton өзін тек басқа қонақүйлердің ғана емес, сондай-ақ 
саяхатшыларға түнеуге бөлме ұсынатын кез келген орынды не адамды бәсекелесі кө- 
реді. Ал одан да кең мағынада, тұтынушылардың ақшасы үшін бәсекелесетін барлық 
компания бәсекелес болуы мүмкін. Осы жағынан Ritz-Carlton өзінің круиздерінен бас- 
тап, шетелдердегі жазғы үйлерді демалысқа жалға беру қызметтерін қоса алғанда сая- 
хат және демалыс өнімдері және қызметтерімен бәсекелесетініне көзі жетті.

Компаниялар «бәсекелес саяздығынан» алшақ болуға тырысуы қажет. Айқын бә- 
секелестерге қарағанда жасырын бәсекелестердің компанияны «жою» ықтималдығы 
жоғары. Мысалы, Kodak үлдір өндіруші бәсекелесі Fuji компаниясынан жеңілген жоқ, 
ол үлдір өндірісіне еш қатысы жоқ цифрлық камера өндірушілерден жеңілді («Реал 
маркетинг» айдарындағы 18.1-мысалды қараңыз). Ал кезінде видеоматериалдарды 
жалға беріп дүркіреп тұрған Blockbuster өзі сияқты дәстүрлі ритейлерлердің кесірінен 
банкротқа ұшыраған жоқ. Алдымен ол тікелей сатушы Netflix және киоск сатушысы 
Redboxтың, содан кейін көптеген жаңа цифрлық видео қызметтері мен технологияла- 
ры сияқты күтпеген бәсекелестердің құрбаны болды. Blockbuster ойламаған жерден 
шыққан бұл бәсекелестерді анықтап, оларға жауап қайтарғанынша тым кеш болды.

Компаниялар сондай-ақ бәсекелестерін сала тұрғысынан анықтауы мүмкін. Олар 
мұнай өнеркәсібінде, фармацевтикада немесе сусын саласында болуы ықтимал. Ком
пания өз саласында тиімді субъект болуды жоспарласа, онда ол осы саладағы бәсеке 
моделін түсінуі қажет. Компаниялар бәсекелестерін нарық тұрғысынан да анықтауы 
мүмкін. Мұнда бәсекелестерді бір клиенттің қажеттіліктерін қанағаттандыруға немесе 
бірдей клиенттер тобымен қарым-қатынас орнатуға ұмтылған компаниялар ретінде 
анықтайды.

18.1-сы зба
Бәсекелестерді талдаудағы қадамдар

Бәсекелестерді анықтау бір Караган
да оңай көрінгенімен, шынында олай 
емес. Мысалы, Kodak видеокамераға 
арналған үлдір өндірушілерін не- 
гізгі бәсекелесі ретінде қабылдады. 
Алайда, шын мәнінде, оның негізгі 
бәсекелестері үлдірді мүлдем қажет 
етпейтін цифрлық фотокамера 
өндірушілері болып шықты. Нәтиже- 
сінде Kodak цифрлық технологиялар- 
дың артында қалып, өзін банкрот деп 
жариялауға мәжбүр болды

К
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18.1. Kodak: енді оның бәсекелесі жоқ -  үлдір жоқ

Kodak. Бұл беделді бренд дүние- 
жүзінде бірнеше ұрпақ арасында 
танымал болды. Ж еке және отба- 
сылық шаралардан естелік алып 
қалу және ортақ пайдалану үшін 
«Kodak moments» арқылы суретке 
түсіруге көмектескен Kodak өнім- 
деріне адамдар бір ғасырдан астам 
уақыт бойы адал болды. Голливуд 
кинематограф саласы да Kodak 
технологиясына сүйеніп дамы- 
ды. 1972 жылы Kodak өнімдерінің 
адам өмірінде алатын эмоциялық 
рөлі жайында Пол Саймонның 
«Kodachrome» әні хит-шерулерде 
екінш і орынды иеленді.

Алайда 2012 жылы Kodak бан- 
кротқа ұшырады. Бір кездері фо
тография саласының монополисіне 
айналған, барлық камера сатылым- 
дарының 85%-ын және үлкен эк- 
рандағы кино нарығының 90%-ын 
қамтыған бренд бүгінде тіпті тұ- 
тыну камералары мен фильмдерді 
де сатпайды. Көгілдір фишка үз- 
діктерінің қатарында болған және 
қолма-қол ақшаны оңды-солды ша- 
шып жүрген компания толығымен 
өзгеріп, қазіргі уақытта сату көле- 
м інің төмендеуі және жыл сайын 
арта түскен шығынмен күресуде. 
Нью-Йорк штатындағы Рочестер 
қаласында орналасқан Kodak-тің 
орасан зор бизнес-паркінде тұрған 
шамамен 200 ғимараттың 109-ы бұ- 
зылып, сатылды.

Apple немесе Microsoft сияқ- 
ты аты аңызға айналған бренд қа- 
лайша тез құлдырауға ұшырады? 
Клиенттердің негізгі қажеттілікте- 
р і және дамып келе жатқан нарық 
серпініне назар аударудың орнына, 
ағымдағы өнімдер мен бәсекелес- 
тердің санаулы тобына баса назар 
аударған Kodak маркетинг және 
болжамсыз бәсеке құрбанына ай- 
налды. Kodak брендін аяғынан шал- 
ған кинопленка өндіруші бәсекелес 
компания емес. Үлдір қолданбас- 
тан цифрлық фотосуреттер және 
видеоматериал түсіретін цифрлық 
камералардың қысқа мерзімде- 
г і әлеуетін Kodak алдын ала біле 
алмады. Жалпы алғанда, Kodak 
ең сапалы үлдір өндірушісі болып 
қала береді. Алайда дамуға бет ал- 
ған цифрлық әлемдегі клиенттерге

үлдір қажет емес еді. Өз заманынан 
тыс қалған өнімдеріне иек артқан 
Kodak цифрлық форматқа ауысу 
мәселесінде бәсекелестерінен арт- 
та қалды.

1880 жылы Джордж Истмен 
құрғақ пластинаға сурет түсірудің 
Kodak өнімдеріне сүйенетін жо- 
лын тапты. 1888 жылы ол әйнек 
пластина көмегімен фотосурет тү- 
сіретін Kodak камерасын шығар- 
ды. Нарықты жаулап алу жолында 
Истмен енді үлдірді және инно- 
вациялық шағын Kodak Brownie 
үлдірлі фотокамерасын нарыққа 
шығарды. Ол фотокамераны небәрі 
1 доллардан сатып, табысының ба- 
сым бөлігін фотокамераға арналған 
үлдір және сурет шығаруға арнал- 
ған химикаттар мен сурет қағазын 
қайта сатудан тапты. Сонымен қа- 
тар Kodak денсаулық сақтаудан 
бастап басылымға дейінгі салаларға 
арналған инновациялық бейнелеу 
технологиясын әзірледі, ал бренд- 
тің фотокамералары мен үлдірлері 
ХХ ғасыр бойына табысының не- 
гіз гі көзі болды.

Бір қызығы, 1975 жылы Kodak 
инженерлері сурет сенсоры тос- 
тердің көлеміндей қара және ақ 
түсті реңктерді сурет бетіне шыға- 
ра алатын алғашқы цифрлық каме- 
раны ойлап тапты. Алайда цифрлық

фотоның жаппай нарықтық әлеуе- 
тін көрмей және цифрлық техноло
гия оның құнды үлдір сату бизнесін 
жұтып алуы мүмкін деген қорқы- 
нышпен Kodak цифрлық жобаны 
тоқтатты. Компания менеджерлері 
үлдірсіз әлемді елестете алмады. 
Сондықтан Kodak үлдір өндірісін 
жеделдетіп, инновациялық және 
бәсекеге қабілетті энергиясын жо- 
ғары сапалы үлдір жасауға жұмсап 
және үлдір шығаратын басқа бәсе- 
келестерін инновация тұрғысынан 
басып озуға тырысты. Уақыт өте 
компания өз қатесін түсінгенде тым 
кеш болды.

Үлдірге деген құмарлығынан 
көзі байланған Kodak суретке тү- 
сіру және оларды бөлісу бойынша 
дамып келе жатқан жаңа бәсекелес 
трендтерге мән бермеді. Kodak мә- 
дениеті оның тарихы және сонымен 
байланысты естеліктер төңірегінде 
қалыптасты. «Бұл — заман ағымы- 
на ілеспей, тоқтап қалған компа
ния, — дейді бір сарапшы. — Үлкен 
табысқа жетіп, көптеген таңғажа- 
йып дүние жасаған көпғасырлық 
бай тарихының Kodak үш ін маңы- 
зы зор болды. Кейіннен осы тарих 
оның міндетіне айналды».

1990 жылдардың соңында Kodak 
қалтаға салып жүретін цифрлық 
фотоаппараттар желісін нарыққа

Болжамсыз бәсеке: Kodak брендін аяғынан шалған кинопленка өндіруші бәсе- 
келес компания емес. Kodak цифрлық фотосуреттер және ешқандай үлдір қол- 
данбайтын камералардың қысқа мерзімдегі әлеуетін алдын ала біле алмады
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ұсынғанда Sony, Canon, Nikon, 
Samsung және өзге де көптеген 
камера өндірушілердің цифрл^іқ 
өнімдері нарықт^і жаулап а^ған 
болатын. Көп ұзамай адамдардың 
телефон және басқа да мобайл құ- 
рылғылар көмегімен суретке түсіп, 
электрондық пошта, әлеуметтік 
медиада онлайн фото алмасу арқы- 
лы бір-бірімен бөлісу тенденциясы 
бәсекелестердің мүлдем жаңа са- 
натымен таныстырды. Цифрл^іқ 
ойын кең тара^ған сәтте ескінің 
көзіне айналған Kodak нарықта бұ- 
дан он, жиырма жыл бұрын мүлдем 
болмаған жас цифрл^іқ бәсекелес- 
тердің құрбанына айналды.

Ө зінің даму жол^індағы жетісті- 
гіне марқайған Kodak оның негізін 
қа^аушы Джордж Истмен тұтыну- 
шылард^ің қажеті мен бәсекелес- 
тердің қарқынын көруде ептілік 
пен алғырл^іқтан айырылды. Бір 
биографтың айтуынша, Истменнің 
мұрасы үлдір емес, инновация бол- 
ды. «Джордж Истмен ешқашан 
артына қараған емес. Ол әрдайым 
нарықта ең үздік болғанына қара-

мастан, жеткен жетістіктерінен де 
асып түсетін жақсы заттар жасау- 
ға ұмтылды». Kodak компаниясы 
Истменнің философиясын сақтап 
қалған жағдайда Kodak цифрл^іқ 
технологиялар нарығының көш- 
басшысы болар еді. Ал адамдар әлі 
де Kodak цифрл^іқ камералары 
және смартфондарында «Kodak 
moments» түсіріп, олард^і әлеумет- 
т ік  медиада және Kodak компания- 
сының онлайн сайттарында бір-бі- 
рімен бөлісер еді.

Банкроттықтан кейін жандан- 
ған Kodak үлдір өндірісін және 
оның әйгілі Kodachrome атты түрлі-

түсті үдйір өндіруді тоқтатты. Оның 
орнына Kodak брендімен камера 
шығару үш ін басқа өндірушілерге 
лицензия беруді жөн көрді. Қазіргі 
таңда Kodak кірістердің барл^іғы 
дерлік ойын-сауық және коммер- 
циялық фильмдер, графика, ком- 
мерциялық баспа, публикация, 
дисплей орау саласындағы бизнес- 
клиенттердің коммерциял^іқ су- 
рет және өнім баспасынан тұра,ды. 
Сонымен, Kodak компаниясының 
бедедді тарихымен қатар әйгілі 
«Kodak Moment» қазірдің өзінде 
тарихқа айна^ы .

Дереккөз: Questin Hardy, «At Kodak, Clinging to a Future beyond Film», New York Times, 
March 22, 201 5, p. BU1; Ernest Scheyder, «Focus on Past Glory Kept Kodak from Digital 
Win», Reuters, January 19, 2012, w w w .reuters.com/article/2012/01/19/us-kodak- 
bankruptcy-idUSTRE80M N0201 201 1 9; Dawn McCarty and Beth Jink, «Kodak Files for 
Bankruptcy as Digital Era Spells End to Film», Bloomberg Businessweek, January 25, 2012, 
w w w . businessweek.com/news/201 2-01 -25/kodak-files-for-bankruptcy-as-digital-era- 
spells-end-to-film.html; Michael Hiltzik, «Kodak's Long Fade to Black», Los Angeles Times, 
December 4, 2011; «Kodak to Stop Making Digital Cameras», Digital Photography Review, 
February 9, 2012, www.dpreview.com/news/2012/02/09/Kodak_exits_camera_
business; and www.kodak.com/ek/us/en/corp/aboutus/heritage/milestones/default. 
htm, http://investor . kodak.com/annuals.cfm, and www.kodak.com, accessed October 
2016.

Нарыққа негізделген бәсеке анықтамасы: нарықтағы бәсе- 
ке концепциясына «шаттыққа бөлейтін» сату арқылы 
бейімделуі арқасында Cinnabon әлдеқайда ауқымды бәсе- 
келік аренаға шықты. Брендтің жалпы кірісінің шамамен 
75%-ы лицензияланған тұтыну тауарларынан түседі

С а л а  т ұ р ғ ы с ы н а н  G o o g l e  б і р  к е з д е р і  Y a h o o !  н е м е с е  
M i c r o s o f t  B i n g  и н т е р н е т т е  і з д е у  ж ү й е л е р і н  ө з і н е  б ә с е к е -  
л е с  с а н а д ы .  А л  қ а з і р г і  у а қ ы т т а  G o o g l e  ц и ф р л ы қ  ә л е м д е  
о н л а й н  ж ә н е  м о б а й л  қ о л  ж е т к і з у д і ң  н а р ы қ т ы қ  қ а ж е т т і -  
л і к т е р і н  қ а м т а м а с ы з  е т у г е  а у қ ы м д ы  т ұ р ғ ы д а  қ а р а й д ы .  
Н а р ы қ т ы ң  ж о ғ а р ы д а  а т а л ғ а н  а н ы қ т а м а с ы  т ұ р ғ ы с ы н а н  
а л ғ а н д а  G o o g l e  к о м п а н и я с ы  б ә с е к е л е с  б о л у ы  е к і т а -  
л а й  с а н а л а т ы н  A p p l e ,  S a m s u n g ,  M i c r o s o f t ,  т і п т і  A m a z o n  
ж ә н е  F a c e b o o k  к о м п а н и я л а р ы м е н  д е  б а қ т а л а с а д ы .

Ж а л п ы  а л ғ а н д а ,  н а р ы қ т ы ң  б ә с е к е  к о н ц е п ц и я с ы  
к о м п а н и я ғ а  н а қ т ы  ж ә н е  ы қ т и м а л  б ә с е к е л е с т е р г е  а н а -  
ғ ұ р л ы м  а у қ ы м д ы  ш е ң б е р д е  қ а р а у д ы  ұ с ы н а д ы .  М ы с а -  
л ы ,  с а л а  т ұ р ғ ы с ы н а н  C i n n a b o n  ө з і н  д ү к е н д е р  м е н  ә у е -  
ж а й л а р д а  ж а ң а  п і с к е н  н а н  ө н і м д е р і н  с а т у  ж е л і с і  р е т і н д е  
а н ы қ т а п  к е л д і .  А л а й д а  н а р ы қ т ы қ  к ө з қ а р а с т а р ғ а  б е й і м -  
д е л у  б р е н д т і  а н а ғ ұ р л ы м  а у қ ы м д ы  б ә с е к е  а р е н а с ы н д а  
т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  с ұ р а н ы с ы н  қ а н а ғ а т т а н д ы р а т ы н  б ә с е -  
к е л е с т е р г е  қ а р с ы  қ о й д ы : 2

Көп жыл бойы жергілікті сауда орталығы немесе 
әуежайда Cinnabon жұпар иісі аңқыған, үлкен көлемді 
«Әлемге ең танымал корица қосылған орамасымен» әй- 

гілі болды. Бірақ ауқымды нарық тұрғысынан Cinnabon сауда орталықтарында корица 
қосылған орама сатушысы ғана емес екенін түсінді. Шын мәнінде, ол -  «нәзік», «хош 
иісті» және «ләззат сыйлайтын» деген сипаттамаларымен «шаттыққа бөлейтін» және 
«қайталанбас рақат» ұсынатын сатушы. «Cinnabon фанаттары өзінің дәм рецепторлары- 
на ләззат сыйлайтын сәт туған сайын Cinnabon дәмін сезінгісі келді», -  дейді брендтің бас 
директоры. Cinnabon компаниясының нарыққа дер кезінде бейімделуі Pillsbury, Green 
Mountain Coffee компанияларынан бастап, Taco Bell, Air Wick және тіпті Pinnacle арағы 
сияқты компаниялармен серіктестікті лицензиялау арқылы тұтыну тауарларын экспан- 
сиялауға алып келді. Әрбір серіктес енді Cinnabon хош иісі мен дәмі бар өнімдерді өнді- 
реді. Cinnabon жыл сайын жалпы кірісінің 75%-ын құрайтын тұтыну тауарларын 1 млрд 
долларға сатады.

http://www.reuters.com/article/2012/01/19/us-kodak-bankruptcy-idUSTRE80M
http://www.reuters.com/article/2012/01/19/us-kodak-bankruptcy-idUSTRE80M
http://www.businessweek.com/news/201
http://www.dpreview.com/news/2012/02/09/Kodak_exits_camera_
http://www.kodak.com/ek/us/en/corp/aboutus/heritage/milestones/default
http://investor
http://www.kodak.com
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Стратегиялық топ -  белгілі 
бір салада бірдей немесе 
ұқсас стратегия ұстанатын 
компаниялар тобы.

Стратегиялық топтар: брендтер кей жағдайларда әртүрлі 
стратегиялық топтарға мүше болады. Мысалы, Ford өндірісі 
шектеулі, үздік технологиялық және инновациялық шебер- 
лікті көрсететін, өнімділігі орасан зор, құны 400 000$ Ford 
GT моделін сатады. Ford GT -  «аэродинамиканың нағыз 
анықтамасы»

Бәсекелестерді бағалау
Б ә с е к е л е с т е р  а н ы қ т а л ғ а н н а н  к е й і н  м а р к е т и н г  м е н е д ж е р л е р і  а л д ы н а н  м ы н а д а й  с ұ -  

р а қ т а р  ш ы ғ а д ы :  Б ә с е к е л е с т е р д і ң  м а қ с а т ы  н е ?  Ә р  б ә с е к е л е с  н а р ы қ т а  н е н і  м е ң з е й д і ?  
Ә р қ а й с ы н ы ң  с т р а т е г и я с ы  қ а н д а й ?  Ә р т ү р л і  б ә с е к е л е с т е р д і ң  к ү ш т і  ж ә н е  о с а л  т ұ с ы  қ а н -  
д а й  ж ә н е  о л а р  к о м п а н и я  ж а с а ғ а н  ә р е к е т т е р г е  қ а л а й  ж а у а п  қ а й т а р а д ы ?

Бәсекелестердің мақсатын анықтау
Ә р  б ә с е к е л е с т і ң  м а қ с а т ы  б і р н е ш е  а р а л а с  м а қ с а т т а р д а н  т ұ р а д ы .  К о м п а н и я  б ә с е -  

к е л е с т і ң  н а р ы қ т а ғ ы  ү л е с і н  а р т т ы р у ,  к э ш ф л о у ,  т е х н о л о г и я л ы қ  к ө ш б а с ш ы л ы қ ,  қ ы з м е т  
к ө р с е т у д е  к ө ш б а с ш ы л ы қ  ж ә н е  ө з г е  д е  м а қ с а т т а р ы н ы ң  а р а с ы н д а  а ғ ы м д а ғ ы  р е н т а -  
б е л ь д і к к е  ә с е р  е т е т і н  е ң  м а ң ы з д ы с ы н  б і л у д і  қ а л а й д ы .  Б ә с е к е л е с т і ң  б і р н е ш е  м а қ с а т ы -  
н ы ң  к о м б и н а ц и я с ы н  б і л у  о н ы ң  а ғ ы м д а ғ ы  ж а ғ д а й ғ а  қ а н ш а л ы қ т ы  қ а н а ғ а т т а н а т ы н ы н  
ж ә н е  к о м п а н и я  т а р а п ы н а н  б о л а т ы н  ә р т ү р л і  б ә с е к е л і к  ә р е к е т т е р г е  ж а у а п  б е р у  ж о л д а -  
р ы н  а н ы қ т а у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  М ы с а л ы ,  т ө м е н  б а ғ а  а р қ ы л ы  н а р ы қ т а  к ө ш б а с ш ы  б о -  
л у д ы  м а қ с а т  т ұ т а т ы н  к о м п а н и я  б ә с е к е л е с т і ң  ж а р н а м а н ы  к ө б е й т у  с е р п і н і н е  қ а р а ғ а н д а  
ө н д і р і с т і к  ш ы ғ ы н ы н  т ө м е н д е т у г е  б а ғ ы т т а л ғ а н  с е р п і н і н е  а г р е с с и в  ж а у а п  қ а й т а р а д ы .

К о м п а н и я  с о н д а й - а қ  б ә с е к е л е с т е р д і ң  ә р т ү р л і  с е г м е н т т е р г е  қ а т ы с т ы  м а қ с а т ы н  қ а -  
д а ғ а л а у ы  т и і с .  Б ә с е к е л е с  ж а ң а  с е г м е н т т і  т а п қ а н ы  а н ы қ т а л с а ,  к о м п а н и я  ү ш і н  б ұ л  ж а ң а  
м ү м к і н д і к  б о л у ы  м ү м к і н .  К е р і с і н ш е ,  б ә с е к е л е с т е р  к о м п а н и я  қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н  с е г 
м е н т т е р г е  ж а ң а  қ а д а м  ж а с а у д ы  ж о с п а р л а ғ а н ы  а н ы қ т а л с а ,  б ұ л  о ғ а н  « б ә с е к е г е  д а й ы н -  
д а л »  д е г е н  а л д ы н  а л а  е с к е р т у  с а н а л а д ы .

Бәсекелестердің стратегиясын анықтау
Б і р  ф и р м а н ы ң  с т р а т е г и я с ы  б а с қ а  ф и р м а н ы ң  с т р а т е г и я с ы н а  ұ қ с а с  б о л ғ а н  с а й ы н  е к і  

ф и р м а  б і р - б і р і м е н  б ә с е к е г е  т ү с е д і .  К ө п  с а л а д а  б ә с е к е л е с т е р  ә р т ү р л і  с т р а т е г и я н ы  к ө з -  
д е й т і н  т о п т а р ғ а  б ө л і н у і  м ү м к і н .  Стратегиялық топ -  б е л г і л і  с а л а д а ғ ы  т а р г е т  н а р ы қ қ а  
қ а т ы с т ы  б і р д е й  н е м е с е  ұ қ с а с  с т р а т е г и я н ы  ұ с т а н а т ы н  ф и р м а л а р  т о б ы .  М ы с а л ы ,  а в т о -  
ө н е р к ә с і п т е  F o r d  ж ә н е  T o y o t a  б і р д е й  с т р а т е г и я л ы қ  т о п қ а  ж а т а д ы .  Ә р қ а й с ы  ү л к е н  к е -  
п і л д і к т е р  ж ә н е  а у қ ы м д ы  д и л е р л і к  ж е л і л е р м е н  қ а м т а м а с ы з  е т і л г е н  т ө м е н  ж ә н е  о р т а -  
ш а  б а ғ а м е н  а в т о к ө л і к т е р д і ң  т о л ы қ  ж е л і с і н  ш ы ғ а р а д ы .  А л  B M W ,  A u d i  ж ә н е  M e r c e d e s  
л ю к с  с а н а т ы н а  б а ғ д а р л а н ғ а н  ө з г е ш е  с т р а т е г и я л ы қ  т о п қ а  ж а т а д ы .  К е р і с і н ш е ,  F e r r a r i ,  
L a m b o r g h i n i  ж ә н е  M c L a r e n  ж о ғ а р ы  э к с к л ю з и в  т а р а т у  ж ә н е  қ о л д а у  ж е л і с і н  ұ й ы м д а с т ы -  
р у  а р қ ы л ы  ж о ғ а р ы  с а п а л ы ,  п р е м и у м  б а ғ а д а ғ ы  с п о р т  а в т о к ө л і к т е р і н і ң  ш а ғ ы н  т о п т а м а -  
с ы н  ш ы ғ а р а д ы .

К е й б і р  а с а  м а ң ы з д ы  п а й ы м д а у л а р  с т р а т е г и я л ы қ  т о п т а р д ы  а н ы қ т а ғ а н д а  қ а л ы п т а -  
с а д ы .  М ы с а л ы ,  к о м п а н и я  б е л г і л і  б і р  с т р а т е г и я л ы қ  т о п т ы ң  м ү ш е с і  б о л ғ а н д а ,  с о л  т о п т ы ң  
ө з г е  м ү ш е л е р і  о н ы ң  н е г і з г і  б ә с е к е л е с т е р і н е  а й н а л а д ы .  О с ы  с е б е п т і  F o r d  ж ә н е  T o y o t a  
а в т о ө н д і р у ш і  к о м п а н и я л а р ы н а  қ а р с ы  т о п қ а  к і р г е н  к о м п а н и я  а т а л ғ а н  е к і  к о м п а н и я ғ а  
қ а р с ы  с т р а т е г и я л ы қ  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р д ы  д а м ы т қ а н  ж а ғ д а й д а  ғ а н а  т а б ы с қ а  ж е т е  а л а д ы .  
T e s l a  к о м п а н и я с ы  T e s la  3  м о д е л і  т ә р і з д і  н е г і з г і  т о л ы қ қ а н д ы  э л е к т р  к ө л і к т е р і н  ш ы ғ а р у  
а р қ ы л ы  б ә с е к е л е с т е р і н і ң  а л д ы н д а  а р т ы қ ш ы л ы қ қ а  и е  б о л у д а .  T e s l a  а в т о к ө л і к т е р і  а в -  
т о ө н е р к ә с і п  с а л а с ы н д а ғ ы  н е г і з г і  а в т о ө н д і р у ш і л е р д і ң  г и б р и д  ж ә н е  э л е к т р  а в т о к ө л і к т е -  
р і н е н  а с ы п  т ү с к е н д е  ғ а н а  ж е т і с т і к к е  ж е т е д і .

Б ір  с т р а т е г и я л ы қ  т о п  і ш і н д е  б ә с е к е  а с а  қ а р қ ы н д ы  
ж ү р с е ,  т ү р л і  с т р а т е г и я л ы қ  т о п т а р  а р а с ы н д а  д а  б ә с е к е  
б о л у ы  м ү м к і н .  Б і р і н ш і д е н ,  к е й б і р  с т р а т е г и я л ы қ  т о п т а р  
б і р  с е г м е н т т е г і  к л и е н т т е р д і  м а қ с а т  т ұ т у ы  м ү м к і н .  М ы с а 
л ы ,  а в т о к ө л і к  ө н д і р у ш і  к о м п а н и я л а р д ы ң  б а с ы м  б ө л і г і  
с т р а т е г и я л ы қ  м а қ с а т ы н а  қ а р а м а с т а н ,  ж о ғ а р ы  с а п а л ы  
а в т о к ө л і к т е р д і  ө н д і р е д і .  Е к і н ш і д е н ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  ә р -  
т ү р л і  с т р а т е г и я л ы қ  т о п т а р д ы ң  ұ с ы н ы с т а р ы  а р а с ы н д а ғ ы  
е р е к ш е л і к т е р д і  б а й қ а м а у ы  д а  ы қ т и м а л ,  о л а р  ж о ғ а р ы  
с а п а л ы  F o r d  ж ә н е  M e r c e d e s  а р а с ы н а н  а з  а й ы р м а ш ы -  
л ы қ  к ө р у і  м ү м к і н .  Ү ш і н ш і д е н ,  б і р  с т р а т е г и я л ы қ  т о п  
м ү ш е л е р і  б а с қ а  с т р а т е г и я л ы қ  с е г м е н т т і  э к с п а н с и я л а у ы  
ы қ т и м а л .  М ы с а л ы ,  T o y o t a  к о м п а н и я с ы н ы ң  L e x u s  б ө л і -  
м і  F e r r a r i  ж ә н е  L a m b o r g h i n i  а в т о к ө л і к т е р і м е н  б ә с е к е л е -  
с е  а л а т ы н ,  қ ұ н ы  3 7 5  0 0 0  д о л л а р д а н  б а с т а л а т ы н  ж ә н е  
а р н а й ы  т а п с ы р ы с қ а  с ү й е н е т і н  ө н д і р і л е т і н  L e x u s  L F A  
S u p e r c a r  м о д е л і н  ұ с ы н д ы .  А л  F o r d  с о л  ш е к т е у л і  ө н і м д е р  
с е г м е н т і н е  ө з і н і ң  ү з д і к  т е х н о л о г и я л ы қ  ж ә н е  и н н о в а -  
ц и я л ы қ  ш е б е р л і г і н  к ө р с е т у  ү ш і н  т а б ы с т ы  с а й ы с  б а ғ д а р -  
л а м а с ы м е н  б і р г е  ә з і р л е н г е н  ө н і м д і л і г і  о р а с а н  з о р ,  қ ұ н ы  
4 0 0  0 0 0 $  F o r d  G T  м о д е л і м е н  қ а й т а  о р а л д ы . 3
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Бенчмаркинг -  үздік 
тәжірибелерді анықтау 
және сапа мен өнімділікті 
арттыру жолдарын табу 
мақсатында компанияның 
өнімдері мен процестерін 
бәсекелестермен немесе басқа 
саланың көшбасшыларымен 
салыстыру.

Компания саланың стратегиялық топтарын анықтайтын барлық аспектілерді қа- 
растыруы, әр бәсекелестің өз тұтынушыларына құндылық жеткізу жолдарын түсінуі қа- 
жет. Әр бәсекелестің өнім сапасын, сипаттамасы мен ерекшеліктерін және үйлесімін, 
клиенттерге қызмет көрсету, баға саясаты, тарату ауқымы, сату бөлімінің стратегиясы, 
жарнама, сатуды ілгерілету мен онлайн және әлеуметтік медиа бағдарламаларын бі- 
луге тиіс. Сондай-ақ әр бәсекелестің R&D жұмысын, өндірісін, сатып алу, қаржы және 
өзге де стратегиясын зерделеуді қажет етеді.

Бәсекелестің күшті және осал тұсын бағалау
Маркетологтар «бәсекелестердің мүмкіндіктері қандай?» деген сұраққа жауап 

беру үшін әр бәсекелестің күшті және осал тұсын мұқият бағалауы қажет. Алғашқы қа- 
дам ретінде компания әр бәсекелестің соңғы бірнеше жылдағы мақсат-міндеті, стра
тегиясы және өнімділігі жайында мәлімет жинай алады. Әрине, бұл мәліметтің кейбі- 
ріне қол жеткізу күрделі екені баршаға мәлім. Мысалы, B-to-B маркетологтары тұтыну 
тауарларын өндіретін компаниялардың қолында бар синдикат дерек қызметіне қол 
жеткізе алмауы себебінен бәсекелестердің нарықтағы бөлігін анықтауда қиындыққа 
тап болуда.

Әдетте компаниялар бәсекелестерінің күшті және осал тұсын жанама дерек, жеке 
тәжірибе және ұзынқұлақ арқылы біледі, сондай-ақ клиенттер, жеткізушілер және ди- 
лерлермен бірге негізгі маркетингтік зерттеу жүргізеді, бәсекелестердің онлайн және 
әлеуметтік медиа сайттарын тексере алады. Олар үздік практикаларды анықтау және 
сапа мен өнімділікті арттыру жолдарын табу мақсатында компанияның өнімдері мен 
процестерін бәсекелестерімен немесе басқа саланың көшбасшыларымен салыстыру 
арқылы бенчмаркинг жасауға тырысады. Бенчмаркинг -  компанияның бәсекеге қа- 
білетін арттырудың қуатты құралы.

Бәсекелестердің реакциясын бағалау
Одан кейін компания келесі сұраққа жауап іздейді: бәсекелестер не істейді? Бәсе- 

келестердің мақсат-міндеті, стратегиясы, күшті және осал тұстары олардың болжамды 
әрекеттерін түсінуге ықпал етеді. Сондай-ақ олар компанияға бағаның төмендеуі, жар
нама қызметінің өсуі немесе нарыққа жаңа өнім шығару сияқты ықтимал қадамдарды 
болжауға мүмкіндік береді. Сонымен қатар әр бәсекелестің бизнес жүргізуде белгілі 
бір философиясы, ішкі мәдениеті және бизнесте нұсқау беретін сенімі бар. Бәсеке- 
лестің реакциясын немесе әрекетін болжауды мақсат тұтқан маркетинг менеджерлері 
олардың менталитетін терең түсінуі қажет. Әр бәсекелес әртүрлі реакция білдіреді.

Кейбіреуі бәсекелестің әрекетіне тез немесе батыл жауап қайтармайды. Оған өз 
тұтынушыларының адалдығына сену, шабуылды кеш аңғару немесе жауап қайтаруға 
қаражат тапшылығы себеп болуы мүмкін. Бәсекелестердің кейбіреуі шабуылдың бел- 
гілі бір түрлеріне ғана жауап қайтарса, өзгесі жасалған қарсы әрекеттің кез келген түрі- 
не батыл әрі күшті жауап қайтарады. Осы себепті P&G бәсекелестің жаңа өнімін нарық- 
қа оңай енгізуге мүмкіндік бермейді. Көп фирма P&G компаниясымен бәсекеге түскен 
жағдайда аяусыз қатал жауап алатынын білгендіктен, онымен тікелей бәсекелесуден 
бас тартып, қарсыласудың оңай жолдарын іздейді. Негізгі бәсекелестердің шабуылға 
жауап қайтару реакциясын білу бәсекелестерге шабуыл жасаудың немесе бәсекелес 
компаниялар тарапынан жасалған қарсы қадамдарға компанияның ағымдағы пози- 
цияларын сақтаудың тиімді жолдары жайында ақпарат береді.

Кейбір салаларда бәсекелестер салыстырмалы үйлесімде өмір сүрсе, өзге салалар- 
да бәсекелестер ашық күреседі. Мысалы, Америка Құрама Штаттарының wifi интер
нет саласының бәсекелестері көптеген жылдар бойы бір-бірін алқымынан алып келді. 
Verizon Wireless, AT&T және T-Mobile салыстырушы жарнамада бір-біріне агрессив 
түрде шабуылдады:

Verizon соңғы шабуылдар раундын бәсекелестерінің алдындағы өз желісінің үстемді- 
гін бейнелейтін түрлі-түсті әсерлі шарлар көрсетілген тележарнамасынан бастады. Жар
намада сөз болған AT&T, T-Mobile және Sprint компаниялары белсенді контршабуыл жа- 
сау арқылы Verizon компаниясының таққан айыптарын жоққа шығарып, оған жауап қай- 
тарды. Мысалы, T-Mobile #BallBusterChallenge кампаниясын іске қосты. Ол Verizon ком- 
паниясының LTE жүйесі ұлттың ең жылдам ғана емес, сондай-ақ ең жылдам дамып келе 
жатқан жүйесі екенін мәлімдеп, тұтынушылар мен медиа өкілдерін T-Mobile және Verizon 
желілерінің сипаттамасымен салыстыруға шақырды. T-Mobile дауы бүкіл ел ішіне тарап, 
Verizon қолданушыларды желінің қамту аясы, SMS алмасу, мобайл байланыс, ақпарат 
тарату жылдамдығы сияқты параметрлерді T-Mobile желісімен салыстыруға шақырды. 
Дауласу шарты бойынша Verizon желісі T-Mobile желісінен үш жағдайдың екеуінде басым 
екенін айқындаса, Verizon клиентіне T-Mobile 100$ төлейді. Ал Verizon жеңілген жағдай- 
да оның клиенттері «T-Mobile желісі Verizon желісінің #BallBusterChallenge тәрізді жақсы 
болды» немесе «Verizon желісі T-Mobile желісінен шапалақ жеді #BallBusterChallenge»
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белгісімен суретке түсетін болды. Verizon шабуылына жауап ретінде дауласу кампания- 
сын жүргізумен қатар, T-Mobile өзінің «шарлар» жарнамасын түсірді. Verizon жарнама- 
сындағы түрлі-түсті әсерлі шарлардың негізінде жасалған T-Mobile жарнамасы Verizon 
жарнамасындағы ақпаратты түзетіп, #Ballogize хештегімен аяқталды.4

К е й б і р  ж а ғ д а й л а р д а  о с ы н д а й  б ә с е к е л і к  а л м а с у  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  п а й д а л ы  а қ п а р а т ,  
а л  б р е н д т е р г е  а р т ы қ ш ы л ы қ  б е р е д і .  А л  б а с қ а  ж а ғ д а й л а р д а  м ұ н д а й  і с - ә р е к е т т е р  б ү к і л  
с а л а ғ а  ж а ғ ы м с ы з  ә с е р і н  т и г і з е д і .

Тұтынушы құндылығын 
талдау -  таргет тұтынушылар 
компания ұсынатын 
құндылықтар мен әртүрлі 
бәсекелестер ұсынатын ұқсас 
құндылықтарды қалай және 
қаншалықты бағалайтынын 
анықтау.

Ш абуылдауға болатын және аулақ жүретін  
бәсекелесті анықтау
К о м п а н и я  ө з і н і ң  н е г і з г і  б ә с е к е л е с т е р і н  т ұ т ы н у ш ы  м а қ с а т т а р ы ,  п о з и ц и я л а н у ы  ж ә н е  

о н ы ң  м а р к е т и н г - м и к с  с т р а т е г и я с ы н а  с ү й е н і п ,  а л д ы н  а л а  т а ң д а й д ы .  Е н д і г і  к е з е к т е  к о м 
п а н и я  м е н е д ж м е н т і  і р і к т е л г е н  б ә с е к е л е с т е р д і ң  қ а й с ы м е н  б е л с е н д і  б ә с е к е г е  т ү с е  а л а -  
т ы н ы н  а н ы қ т а й д ы .

Күшті немесе әлсіз бәсекелестер
К о м п а н и я  б і р н е ш е  б ә с е к е л е с  с а н а т ы н ы ң  б і р е у і н  н а з а р д а  ұ с т а й  а л а д ы .  К ө п  к о м 

п а н и я  ә л с і з  б ә с е к е л е с т е р м е н  б ә с е к е л е с у д і  қ а л а й д ы .  М ұ н д а й  т а ң д а у  а з  р е с у р с  п е н  а з  
у а қ ы т т ы  т а л а п  е т е д і .  Н ә т и ж е с і н д е  б ұ л  п р о ц е с т е н  ф и р м а н ы ң  д а  ұ т ы с  м ө л ш е р і  а з  б о -  
л а д ы .  Ө з  қ а б і л е т і н  ж е т і л д і р у  м а қ с а т ы н д а  ф и р м а л а р  к ү ш т і  б ә с е к е л е с  т а ң д а у ы  қ а ж е т  
д е г е н  п і к і р  қ а л ы п т а с у ы  м ү м к і н .  К е й д е  к о м п а н и я н ы ң  T - M o b i l e ,  V e r i z o n  ж ә н е  A T & T  к о м -  
п а н и я л а р ы н ы ң  б ә с е к е  ж а ғ д а й ы н д а ғ ы д а й  ір і  б ә с е к е л е с т е р д е н  а л ш а қ  ж ү р у  м ү м к і н д і г і  
б о л м а й д ы .  Б і р а қ  т і п т і  к ү ш т і  б ә с е к е л е с т е р д і ң  к е й б і р  о с а л  т ұ с ы  б а р ,  а л  о с ы  о с а л  т ұ с т а р ғ а  
қ а р с ы  і с - ә р е к е т т е  ж е т і с т і к к е  ж е т у  к ө п  ж а ғ д а й д а  ү л к е н  т а б ы с  ә к е л е д і .

Б ә с е к е л е с т е р д і ң  к ү ш т і  ж ә н е  о с а л  т ұ с ы н  б а ғ а л а у д ы ң  т и і м д і  қ ұ р а л ы  -  тұтынушы 
құндылығын талдау. Т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н д ы л ы ғ ы н  т а л д а у д ы ң  м а қ с а т ы  -  т а р г е т  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р  к о м п а н и я  ұ с ы н а т ы н  қ ұ н д ы л ы қ т а р  м е н  ә р т ү р л і  б ә с е к е л е с т е р  ұ с ы н а т ы н  ұ қ с а с  
қ ұ н д ы л ы қ т а р д ы  қ а л а й  ж ә н е  қ а н ш а л ы қ т ы  б а ғ а л а й т ы н ы н  а н ы қ т а у .  Т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н д ы -  
л ы ғ ы н  т а л д а у ы  а р қ ы л ы  к о м п а н и я ,  е ң  а л д ы м е н ,  т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н д ы л ы ғ ы н ы ң  а т р и б у т т а -  
р ы н  а н ы қ т а п ,  о с ы  а т р и б у т т а р д ы ң  к л и е н т т е р  ү ш і н  м а ң ы з ы н  а й қ ы н д а й д ы .  С о д а н  к е й і н  
о с ы  т а н ы л ғ а н  а т р и б у т т а р  б о й ы н ш а  б ә с е к е л е с т е р м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а ғ ы  т и і м д і л і г і н  б а -  
ғ а л а й д ы .

Н е г і з г і  б ә с е к е л е с т е р д і ң  ә р т ү р л і  т ұ т ы н у ш ы  с е г м е н т і н д е г і  ұ с ы н ы с т а р ы м е н  қ а н ш а л ы қ -  
т ы  с ә й к е с  е к е н і н  а н ы қ т а у  -  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы л ы қ  и е м д е н у  к і л т і .  К о м п а н и я  н а р ы қ т а  
т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т і н  б ә с е к е л е с т е р д е н  е р е к ш е  м ә н е р д е  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ж о л ы н  т а б у ғ а  
т ы р ы с а д ы .  Т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  м а ң ы з д ы  а т р и б у т т а р д а  к о м п а н и я  ұ с ы н ы с т а р ы  б ә с е к е л е с -  
т е р м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  ж о ғ а р ы  қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н ғ а н  ж а ғ д а й д а  к о м п а н и я  ж о ғ а р ы  б а ғ а  
о р н а т ы п ,  ж о ғ а р ы  т а б ы с қ а  қ о л  ж е т к і з е  а л а д ы  н е м е с е  б ә с е к е л е с т е р м е н  б і р д е й  б а ғ а  о р -  
н а т ы п ,  н а р ы қ т а ғ ы  ү л е с і н  ұ л ғ а й т а  а л а д ы .  Б і р а қ  к о м п а н и я  б е л г і л і  б і р  м а ң ы з д ы  а т р и б у т 
т а р  б о й ы н ш а  н е г і з г і  б ә с е к е л е с т е р г е  қ а р а ғ а н д а  т ө м е н  д е ң г е й д е  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  б о л с а ,  
о л  б ұ л  а т р и б у т т а р д ы  н ы ғ а й т у ғ а  н е м е с е  ж е т е к ш і л і к  е т е  а л а т ы н  б а с қ а  м а ң ы з д ы  а т р и б у т -  
т а р д ы  т а б у ғ а  т ы р ы с у ы  қ а ж е т .

Жақсы немесе нашар бәсекелестер
К о м п а н и я  б ә с е к е л е с т е р д е н ,  ш ы н  м ә н і н д е ,  п а й д а  к ө р е д і  ж ә н е  о л а р ғ а  м ұ қ т а ж .  Б ә -  

с е к е л е с т е р д і ң  б о л у ы  б і р н е ш е  с т р а т е г и я л ы қ  т и і м д і л і к  а л ы п  к е л е д і .  Б ә с е к е л е с т е р  н а -  
р ы қ  ш ы ғ ы н ы м е н  қ о с а  ө н і м д і  д а м ы т у  ш ы ғ ы н ы н  ө з а р а  б ө л і с і п ,  ж а ң а  т е х н о л о г и я л а р д ы  
з а ң д а с т ы р у ғ а  к ө м е к т е с е д і .  О л а р  т а р т ы м д ы л ы ғ ы  т ө м е н  с е г м е н т т е р г е  қ ы з м е т  к ө р с е т у д і  
н е м е с е  ө н і м д і  д и ф ф е р е н т т е у г е  ә с е р і н  т и г і з у і  м ү м к і н .  С о н ы м е н  қ а т а р  б ә с е к е л е с т е р  н а -  
р ы қ т а ғ ы  ж а л п ы  с ұ р а н ы с т ы  а р т т ы р у ғ а  ы қ п а л  е т у і  м ү м к і н .

М ы с а л ы ,  A p p l e  к о м п а н и я с ы н ы ң  iP a d  п л а н ш е т і н  ш ы ғ а р у ы  i P a d  д е б ю т і н е  д е й і н  ү ш  
ж ы л  б ұ р ы н  н а р ы қ т а  п а й д а  б о л ғ а н  A m a z o n - н ы ң  ш а ғ ы н ,  ы ң ғ а й с ы з  K i n d l e  e - r e a d e r  қ ұ -  
р ы л ғ ы с ы н а  қ а у і п  т у д ы р д ы  д е п  о й л а у ы ң ы з  м ү м к і н .  Э к с п е р т т е р  а р а с ы н д а  A p p l e  к о м п а -  
н и я с ы  « K i n d l e  к и л л е р і н »  о й л а п  т а п т ы  д е г е н  п і к і р  қ а л ы п т а с т ы .  А л а й д а ,  ш ы н  м ә н і н д е ,  
i P a d  б ә с е к е с і  п л а н ш е т т е р г е  н а р ы қ т а  б ұ р ы н - с о ң д ы  б о л м а ғ а н  с ұ р а н ы с  т у д ы р д ы ,  б ұ л  е к і  
к о м п а н и я  ү ш і н  д е  т и і м д і  б о л д ы .  i P a d  п л а н ш е т т е р і н і ң  н а р ы қ қ а  ш ы ғ у ы  K i n d l e  e - r e a d e r  қ ұ -  
р а л д а р ы н ы ң  с а т у  қ а р қ ы н ы н  е д ә у і р  а р т т ы р ы п ,  ж а ң а  п л а н ш е т к е  д е г е н  с ұ р а н ы с  A m a z o n  
к о м п а н и я с ы н  K i n d l e  п л а н ш е т т е р і н і ң  т о л ы қ  т о п т а м а с ы н  е н г і з у г е  и т е р м е л е д і .  i P a d  п л а н -  
ш е т і н  қ о л д а н у ш ы л а р д ы ң  к ү р т  к ө б е ю і н е  қ о с ы м ш а  б о н у с  р е т і н д е  i P a d  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы н а  
а қ ы с ы з  ж ү к т е л е т і н  K i n d l e  қ о с ы м ш а с ы н д а  о қ у ғ а  а р н а л ғ а н  э л е к т р о н д ы қ  к і т а п т а р ы м е н  
қ о с а  A m a z o n - н ы ң  б а с қ а  д а  ц и ф р л ы қ  к о н т е н т і н і ң  с а т ы л ы м ы  а р т т ы .  Н а р ы қ қ а  i P a d  ш ы қ -  
қ а н н а н  к е й і н г і  п л а н ш е т т е р г е  а р т қ а н  с ұ р а н ы с  S a m s u n g ,  G o o g l e  ж ә н е  M i c r o s o f t  с ы н д ы  
к ө п т е г е н  ж а ң а  б ә с е к е л е с т і  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а р д ы .
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Жақсы және нашар бәсекелестер: Apple iPad 
планшетінің нарыққа шығуы Amazon Kindle 
үшін қиындық тудырудың орнына Amazon 
ғана емес, басқа да планшет өндірушілерге 
пайдасын тигізіп, планшеттерге сұранысты 
арттырды

А л а й д а  к о м п а н и я  ө з і н і ң  б а р л ы қ  б ә с е к е л е с т е р і н  т и і м д і  д е п  с а н а -  
м а у ы  м ү м к і н .  С а л а д а  ә р д а й ы м  жақсы бәсекелестер м е н  нашар бәсе- 
келестер к е з д е с е д і .  Ж а қ с ы  б ә с е к е л е с т е р  с а л а н ы ң  е р е ж е л е р і н  ұ с т а н -  
с а ,  н а ш а р  б ә с е к е л е с т е р ,  к е р і с і н ш е ,  е р е ж е л е р д і  б ұ з а д ы .  О л а р  н а р ы қ -  
т а ғ ы  ү л е с і н е  л а й ы қ  ж ұ м ы с  а т қ а р у д ы ң  о р н ы н а  ү л е с і н  с а т ы п  а л у д ы  ж ө н  
к ө р і п ,  ү л к е н  т ә у е к е л г е  б е л  б у ы п ,  н а р ы қ т а  ө з  е р е ж е с і м е н  ж ү р е д і .

М ы с а л ы ,  д ә с т ү р л і  г а з е т т е р  қ а з і р  к ө п т е г е н  н а ш а р  б ә с е к е л е с т е р г е  
к е з і г у д е .  К о н т е н т т е р і  т ұ р ғ ы с ы н а н  ұ қ с а с  ц и ф р л ы қ  қ ы з м е т т е р  д ә с т ү р л і  
г а з е т т е р г е  н а ш а р  б ә с е к е л е с .  С е б е б і  а л д ы н  а л а  ж а з ы л у  н е г і з і н д е  к ү -  
н і н е  б і р  р е т  б а с ы л а т ы н  д ә с т ү р л і  г а з е т т е р  а ғ ы м д а ғ ы  р е ж и м д е  о қ ы р -  
м а н ғ а  а қ ы с ы з  к о н т е н т  ұ с ы н а т ы н  ц и ф р л ы қ  с е р в и с т е р м е н  ү й л е с е  а л -  
м а й д ы .  2 0 0 5  ж ы л ы  л и б е р а л  п і к і р  ж и н а у  м а қ с а т ы н  к ө з д е г е н  А р и а н н а  
Х а ф ф и н г т о н  б а с т а м а с ы м е н  қ о л ғ а  а л ы н ғ а н ,  П у л и т ц е р  с ы й л ы ғ ы н ы ң  
( P u l i t z e r  P r i z e )  ж е ң і м п а з ы  Huffington Post о н л а й н  г а з е т і  б ұ ғ а н  ж а қ -  
с ы  м ы с а л  б о л а  а л а д ы .  Б ү г і н г і  т а ң д а  V e r i z o n  к о м п а н и я с ы н а  т и е с і л і ,  
A O N  м е д и а  к о н г л о м е р а т ы н ы ң  м е н ш і г і н д е г і  б ұ л  б а с ы л ы м  с о д а н  б е р і  
е д ә у і р  ұ л ғ а й д ы .  А т а л ғ а н  с а й т  ж а ң а л ы қ т а р д ы ,  б л о г т а р д ы ,  с о н д а й - а қ  
с а я с а т ,  б и з н е с ,  о й ы н - с а у ы қ ,  т е х н о л о г и я ,  т а н ы м а л  м е д и а ,  ө м і р  с а л т ы ,  
м ә д е н и е т ,  к о м е д и я ,  с а л а у а т т ы  ө м і р  с а л т ы ,  ә й е л д е р  қ ы з ы ғ у ш ы л ы ғ ы н  
қ а м т и т ы н  а р н а й ы  к о н т е н т  ж ә н е  ж е р г і л і к т і  ж а ң а л ы қ т а р д ы  ұ с ы н а д ы .  
Ж а р н а м а д а н  т ү с к е н  қ а р ж ы ғ а  с ү й е н е т і н  б ұ л  с а й т  д ә с т ү р л і  г а з е т т е р д і ң  
ж а з ы л у  т а р и ф т е р і м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  о қ ы р м а н д а р д а н  а қ ы  а л м а й -  
д ы .  А л  б ұ л  о н ы ң  б ә с е к е л е с і н е  к е р і  ә с е р і н  т и г і з е д і .  H u f f i n g t o n P o s t . c o m  
қ а з і р  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т т а р ы н д а ғ ы  с а й т қ а  к і р у ш і л е р  к ө р с е т к і ш і  
ж о ғ а р ы  с а й т т а р д ы ң  і ш і н д е  3 8 - о р ы н  а л а д ы . 5 М ұ н д а й  ц и ф р л ы қ  б ә -  
с е к е л е с т е р  с о ң ғ ы  ж ы л д а р ы  к ө п т е г е н  д ә с т ү р л і  г а з е т т е р д і ң  б а н к р о т қ а  
ұ ш ы р а у ы н а  с е б е п ш і  б о л д ы .

«Көгілдір мұхит» стратегиясы: Cirque du Soleil нарықтан 
талассыз кеңістік табу арқылы бәсекелестерін ығыстырып 
цирк саласын қайта жандандырды

Нарықтан талассыз кеңістік табу
К о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  қ а л ы п т а с қ а н  б ә с е к е л е с т е р м е н  б е т п е - б е т  б ә с е к е г е  т ү с к е н н е н  

г ө р і  н а р ы қ т а ғ ы  т а л а с с ы з  к е ң і с т і к т е р д е г і  б о с  о р ы н д а р ғ а  ұ м т ы л а д ы .  О л а р  т і к е л е й  б ә с е -  
к е л е с т е р і  ж о қ  ө н і м д е р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  ж а с а у ғ а  т ы р ы с а д ы .  « К ө г і л д і р  м ұ х и т »  с т р а т е -  
г и я с ы н ы ң  м а қ с а т ы  -  б ә с е к е н і  м ә н с і з  е т у . 6

К о м п а н и я л а р  к ө п  у а қ ы т ы н  ө с у д і ң  т а б ы с т ы  ж о л ы н  і з д е у г е  б а ғ ы т т а л ғ а н  т і к е л е й  б ә -  
с е к е г е  а р н а д ы .  О л а р  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы л ы қ  ү ш і н  б а қ т а л а с ы п ,  н а р ы қ т а н  ү л е с  а л у  ж ә н е  
е р е к ш е л е н у  ү ш і н  к ү р е с т і .  Д е г е н м е н  б ү г і н г і  б ә с е к е г е  т о л ы  с а л а л а р д а  б е т п е - б е т  б ә с е -  
к е л е с у  с а р қ ы л ы п  б а р а  ж а т қ а н  т а б ы с  к ө з і  ү ш і н  к ү р е с і п  ж а т қ а н  қ а р с ы л а с т а р д ы ң  қ а н д ы  
« қ ы з ы л  м ұ х и т ы »  і с п е т т е с .  Көгілдір мұхит стратегиясы к і т а б ы н  ж а з ғ а н  с т р а т е г и я  с а л а -  
с ы н ы ң  е к і  п р о ф е с с о р ы н ы ң  п і к і р і н ш е ,  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  м ұ н д а й  қ ы з ы л  м ұ х и т т а р д а  
қ а н ш а  б ә с е к е г е  т ү с с е  д е ,  о л а р д ы ң  с т р а т е г и я с ы  б о л а ш а қ т а  т а б ы с т ы  ө с у д і  қ а м т а м а с ы з  
е т е  а л м а й д ы .  Б о л а ш а қ т а  ж е т е к ш і  к о м п а н и я л а р  б ә с е к е л е с т е р м е н  к ү р е с у  а р қ ы л ы  е м е с ,  
н а р ы қ т а ғ ы  т а л а с с ы з  к е ң і с т і к т і к т е  « к ө г і л д і р  м ұ х и т т а р »  қ а л ы п т а с т ы р у  а р қ ы л ы  т а б ы с қ а  
ж е т е д і .  М ұ н д а й  с т р а т е г и я л ы қ ,  я ғ н и  инновациялық құндылық қ а д а м ы н ы ң  м ә н і  -  ф и р 
м а  ж ә н е  о н ы ң  с а т ы п  а л у ш ы л а р ы  ү ш і н  б і р д е й  қ ұ н д ы л ы қ т ы ң  м а ң ы з ы н  а р т т ы р ы п ,  ж а ң а  
с ұ р а н ы с  т у д ы р ы п ,  б ә с е к е л е с т е р д і ң  е с к і р г е н і н  к ө р с е т у .  « К ө г і л д і р  м ұ х и т »  қ а л ы п т а с т ы р у

ж ә н е  о л а р д ы  ж а у л а у  а р қ ы л ы  к о м п а н и я л а р  қ а р с ы л а с -  
т а р ы н  б ә с е к е  а т т ы  о й ы н н а н  ш ы ғ а р а  а л а д ы .

i P o d ,  i T u n e s ,  i P h o n e ,  A p p  S t o r e  ж ә н е  i P a d  с и я қ т ы  
м ү л д е  ж а ң а  с а н а т т а р д ы  қ а л ы п т а с т ы р ғ а н  ө н і м д е р д і ң  
а л ғ а ш қ ы  ө н д і р у ш і с і  A p p l e  к о м п а н и я с ы  б ұ л  с т р а т е г и я -  
н ы  к ө п  ж ы л  б о й ы  і с к е  а с ы р ы п  к е л е д і .  Д ә л  с о л  с и я қ т ы  
R e d b o x  ы ң ғ а й л ы  ж е р л е р д е  к и о с к і л е р  о р н а т у  а р қ ы л ы  
D V D  ж а л ғ а  б е р у  с а н а т ы н ы ң  ж а ң а  н ұ с қ а с ы н  ш ы ғ а р -  
д ы .  K e u r i g  к о м п а н и я с ы  H a m i l t o n  B e a c h  ж ә н е  M r . C o f f e e  
с и я қ т ы  к о ф е н і  ш ә й н е к к е  д е м д е й т і н  д ә с т ү р л і  к о ф е  
б р е н д т е р м е н  б ә с е к е л е с у д і ң  о р н ы н а  б і р  м е з г і л д е  б і р  
ш ы н ы а я қ  к о н ц е п ц и я с ы м е н  к а п с у л а  н е г і з і н д е  и н н о в а -  
ц и я л ы қ  к о ф е  м а ш и н а л а р ы н  ж а с а у  а р қ ы л ы  к о ф е  қ а й -  
н а т у  п р о ц е с і н  ж а ң а р т т ы .  Н ә т и ж е с і н д е  к о ф е  м а ш и н а -  
л а р ы  м е н  к а п с у л а л а р д ы ң  ж ы л д ы қ  с а т ы л ы м ы  4 , 5  м л р д  
д о л л а р ғ а  ж е т і п ,  K e u r i g  А Қ Ш  н а р ы ғ ы н д а ғ ы  б і р р е т т і к  
т а у а р л а р д ы ң  6 0 % - ы н  и е л е н д і . 7

Т а ғ ы  б і р  ж а р қ ы н  м ы с а л  р е т і н д е ,  ц и р к т і  з а м а н а у и  
о й ы н - с а у ы қ  н ы с а н ы н а  а й н а л д ы р ы п ,  б а л а л а р д ы  ғ а н а
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е м е с ,  е р е с е к  а д а м д а р д ы  ө з  к ө р е р м е н і н е  а й н а л д ы р ғ а н  C i r q u e  d u  S o le i l  к о м п а н и я с ы н  
а й т у ғ а  б о л а д ы .  Ц и р к  и н д у с т р и я с ы  қ ұ л д ы р а п  б а р а  ж а т қ а н д а  C i r q u e  d u  S o le i l  ж а н у а р л а р  
о й ы н ы  м е н  с а қ а л д ы  х а н ы м д а р  с и я қ т ы  қ ы м б а т  ж ә н е  қ а р а м а - қ а й ш ы  э л е м е н т т е р д е н  б а с  
т а р т а  о т ы р ы п ,  о н ы ң  о р н ы н а  к ө р к е м  т е а т р  п р а к т и к а с ы н а  м ә н  б е р у  а р қ ы л ы  и н н о в а ц и я  
е н г і з і п ,  ц и р к  ө н е р і н  ж а ң а р т т ы .  C i r q u e  d u  S o le i l  с о л  к е з д е г і  н а р ы қ  к ө ш б а с ш ы с ы  R i n g l i n g  
B r o s  ж ә н е  B a r n u m  &  B a i l e y - м е н  б ә с е к е л е с к е н  ж о қ ,  о л  б ұ р ы н - с о ң д ы  б о л м а ғ а н  б а с қ а ш а  
ө н е р  т у д ы р д ы .  О с ы л а й ш а  C i r q u e  d u  S o le i l  д а у с ы з  ж а ң а  н а р ы қ т ы қ  к е ң і с т і к  о й л а п  т а у ы п ,  
б ә с е к е л е с т е р д е н  қ ұ т ы л д ы .  Н ә т и ж е  ә с е р л і  б о л д ы .  К ө г і л д і р  м ұ х и т  с т р а т е г и я с ы н ы ң  а р қ а -  
с ы н д а  C i r q u e  d u  S o le i l  -  б ү г і н  қ а й т а  ж а ң ғ ы р ғ а н  ц и р к  с а л а с ы н д а  т е ң д е с і  ж о қ  к ө ш б а с ш ы .  
C i r q u e  d u  S o le i l  а л ғ а ш қ ы  2 0  ж ы л д а  т а п қ а н  т а б ы с ы  R i n g l i n g  B r o t h e r s  ж ә н е  B a r n u m  &  B a i l e  
1 0 0  ж ы л д а  т а п қ а н  т а б ы с ы н а н  д а  а с ы п  т ү с т і .  Ж а қ ы н д а  д ә с т ү р л і  ц и р к т е р  ө з  қ о й ы л ы м д а -  
р ы н  ж а ң а р т т ы  ж ә н е  н а р ы қ т а  ш а ғ ы н  ц и р к т е р  к ө б е й д і .  К о м п а н и я н ы ң  а т қ а р у ш ы  д и р е к -  
т о р ы н ы ң  а й т у ы н ш а ,  е н д і  C i r q u e  d u  S o le i l  к ө г і л д і р  м ұ х и т ы  « а к у л а л а р ғ а  т о л д ы » .  C i r q u e  d u  
S o le i l  к л и е н т т е р г е  қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н у  а р қ ы л ы  о н ы  б ә с е к е л е с т е р д е н  е р е к ш е л е й т і н  и н н о -  
в а ц и я л ы қ  ж а ң а  ж о л д а р ы н  т а б у д ы  ж а л ғ а с т ы р у ы  қ а ж е т . 8

Бәсекені барлау жүйесін қалыптастыру
Б ұ д а н  б ұ р ы н  к о м п а н и я л а р  б ә с е к е л е с т е р і  ж а й ы н д а  б і л у г е  т ұ р а р л ы қ  а қ п а р а т т ы ң  

н е г і з г і  т ү р л е р і  с и п а т т а л ғ а н  б о л а т ы н .  Б ұ л  а қ п а р а т т ы  ж и н а у ,  т ү с і н д і р у ,  т а р а т у  ж ә н е  п а й -  
д а л а н у  қ а ж е т .  Б ә с е к е г е  қ а б і л е т т і  б а р л а у  а қ п а р а т ы н  ж и н а у  к ө п  қ а р а ж а т  п е н  у а қ ы т т ы  
т а л а п  е т у і  м ү м к і н ,  с о н д ы қ т а н  к о м п а н и я  ш ы ғ ы н  т ұ р ғ ы с ы н а н  т и і м д і  б ә с е к е н і  б а р л а у  ж ү -  
й е с і н  қ а л ы п т а с т ы р у ы  қ а ж е т .

Б ә с е к е н і  б а р л а у  ж ү й е с і  е ң  а л д ы м е н  қ а ж е т  а қ п а р а т т ы ң  м а ң ы з д ы  т ү р л е р і  м е н  о с ы  
а қ п а р а т т ы ң  е ң  ж а қ с ы  к ө з д е р і н  а н ы қ т а й д ы .  С о д а н  к е й і н  ж ү й е  с а л а л а р д а н  ( с а т у  б ө -  
л і м д е р і ,  а р н а л а р ,  ж е т к і з у ш і л е р ,  м а р к е т и н г т і к  з е р т т е у  ф и р м а л а р ы ,  и н т е р н е т  ж ә н е  
ә л е у м е т т і к  м е д и а  с а й т т а р ы ,  о н л а й н  м о н и т о р и н г  ж ә н е  с а у д а  қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы )  ж ә н е  
б а с ы л ы м  б е т т е р і н е н  ( ү к і м е т т і к  ж а р и я л а н ы м д а р ,  б а я н д а м а л а р  ж ә н е  и н т е р н е т  д е р е к -  
қ о р л а р )  а қ п а р а т  ж и н а й д ы .  Е н д і г і  к е з е к т е  ж ү й е  а қ п а р а т т ы ң  ш ы н а й ы л ы ғ ы  м е н  с е н і м д і -  
л і г і н  т е к с е р е д і ,  т ү с і н д і р е д і  ж ә н е  о н ы  с ә й к е с і н ш е  ұ й ы м д а с т ы р а д ы .  С о ң ы н д а  о л  ш е ш і м  
қ а б ы л д а й т ы н  т ұ л ғ а л а р ғ а  т и і с т і  а қ п а р а т  ж і б е р і п ,  б ә с е к е л е с т е р  т у р а л ы  м е н е д ж е р л е р д і ң  
с ұ р а у ы н а  ж а у а п  б е р е д і .

Б ұ л  ж ү й е г е  с ү й е н е т і н  к о м п а н и я  м е н е д ж е р л е р і  б ә с е к е л е с т е р  т у р а л ы  е с е п т е р  м е н  с а -  
р а п т а м а л а р ,  б а с ы л ы п  ш ы қ қ а н  б ю л л е т е н ь д е р ,  г а з е т т е р ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а  ж ә н е  м о -  
б а й л  е с к е р т у л е р  т ү р і н д е  д е р  к е з і н д е  б а р л а у  а қ п а р а т ы н  а л а  а л а д ы .  М е н е д ж е р л е р  б ұ л  
ж ү й е  а р қ ы л ы  б ә с е к е л е с т і ң  к е н е т  ж а с а л а т ы н  қ а д а м д а р ы н  т ү с і н д і р у г е ,  ә л с і з  ж ә н е  к ү ш т і  
т ұ с т а р ы н  б і л у г е  н е м е с е  к о м п а н и я н ы ң  ж о с п а р л а н ғ а н  ә р е к е т т е р і н е  б ә с е к е л е с  қ а н д а й  
ж а у а п  қ а й т а р а т ы н ы н  б а ғ а л а у  қ а ж е т  б о л ғ а н  ж а ғ д а й д а  б а й л а н ы с а  а л а д ы .

Автордан:
«Бәсекелестер анықталып, 
олар жайында бүкіл ақпарат 
белгілі болғаннан кейін 
енді бәсекелік артықшылық 
иеленуге бағытталған 
стратегия қалыптастыруға 
болады».

— Бәсеке стратегиясы
Н е г і з г і  б ә с е к е л е с т е р і н  а н ы қ т а п ,  б а ғ а л а ғ а н н а н  к е й і н  к о м п а н и я  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы -  

л ы қ  и е л е н у г е  б а ғ ы т т а л ғ а н  а у қ ы м д ы  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н  ә з і р л е й д і .  А л а й д а  к о м п а 
н и я  б ә с е к е г е  қ а б і л е т т і  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н  қ а н ш а л ы қ т ы  қ о л д а н а  а л а д ы ?  О л а р д ы ң  
қ а й с ы  б е л г і л і  б і р  к о м п а н и я  ү ш і н  н е м е с е  о н ы ң  т ү р л і  б ө л і м ш е л е р і  м е н  ө н і м д е р і н е  с ә й к е с  
к е л е д і ?

М аркетинг стратегиясының түрлері
К е з  к е л г е н  с т р а т е г и я  к о м п а н и я н ы ң  б а р л ы қ  т ү р і н е  б і р д е й  к е л е  б е р м е й д і .  Ә р  к о м 

п а н и я  с а л а д а ғ ы  ө з  п о з и ц и я с ы н ,  м а қ с а т т а р ы н ,  м ү м к і н д і к т е р і н  ж ә н е  р е с у р с т а р ы н  е с к е -  
р е  о т ы р ы п ,  а н а ғ ұ р л ы м  м а ғ ы н а л ы  с т р а т е г и я н ы  а н ы қ т а й д ы .  Т і п т і  к о м п а н и я  і ш і н д е  д е  
б и з н е с  н е м е с е  ө н і м д е р д і ң  ә р  т ү р і  ү ш і н  т ү р л і  с т р а т е г и я л а р  с ә й к е с  к е л у і  м ү м к і н .  М ы с а -  
л ы ,  J o h n s o n  &  J o h n s o n  к о м п а н и я с ы  т ұ р а қ т ы  т ұ т ы н у  н а р ы қ т а р ы н д а ғ ы  ө з і н і ң  B A N D - A I D ,  
T y l e n o l ,  L i s t e r i n e  н е м е с е  J & J  с и я қ т ы  б а л а л а р ғ а  а р н а л ғ а н  ө н і м д е р д і ң  ж е т е к ш і  б р е н д т е -  
р і н е  б і р  с т р а т е г и я н ы  ж ә н е  M o n o c r y l  х и р у р г и я л ы қ  т ө с е к т е р  н е м е с е  N e u F l e x  с а у с а қ т ы ң  
и м п л а н т ы  с и я қ т ы  ж о ғ а р ы  т е х н о л о г и я л ы қ  д е н с а у л ы қ  с а қ т а у  қ ы з м е т т е р і  м е н  ө н і м д е р і  
ү ш і н  ө з г е  с т р а т е г и я н ы  қ о л д а н а д ы .

К о м п а н и я л а р  с о н д а й - а қ  с т р а т е г и я н ы  ж о с п а р л а у  п р о ц е с і н і ң  е р е к ш е л і г і н е  қ а р а й  
б ө л і н е д і .  К ө п т е г е н  ір і  ф и р м а л а р  б ә с е к е л і к  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н  р е с м и  т ү р д е  д а м ы -  
т ы п ,  о л а р д ы  а с а  м ұ қ и я т  е н г і з с е ,  ө з г е л е р і  с т р а т е г и я н ы  д а м ы т у д а  р е с м и  қ а л ы п  п е н  ж ү -  
й е н і  қ а т а ң  ұ с т а н б а й д ы .  М ы с а л ы ,  H a r l e y - D a v i d s o n ,  R e d  B u l l  ж ә н е  S h i n o l a  с и я қ т ы  к е й б і р  
к о м п а н и я л а р  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н ы ң  к ө п т е г е н  е р е ж е л е р і н  б ұ з у  а р қ ы л ы  ж е т і с т і к к е  
ж е т т і .  М ұ н д а й  к о м п а н и я л а р  ір і  м а р к е т и н г  б ө л і м ш е л е р і н  ұ с т а п ,  қ ы м б а т  м а р к е т и н г т і к
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Кәсіпкерлік маркетинг: Boston Beer 
Company негізін салушы Джим Кох өзінің 
Samuel Adams сырасының алғашқы 
маркетингін алдымен бөтелкелерін бір 
бардан екінші барға чемоданмен тасып, 
өзінің тарихын баяндап, тұтынушыларға 
сыра қайнату сапасы мен ингредиент- 
тері жайында ақпарат беріп, адамдарға 
сырасының дәмін татқызу арқылы бар 
иелерін өзінің сырасын алуға көндіруден 
бастаған. Компания -  бүгінде Америка- 
ның ең ірі крафт сыра өндірушісі

з е р т т е у  ж ү р г і з і п ,  б ә с е к е г е  қ а б і л е т т і  с т р а т е г и я л а р д ы  а н ы қ т а у  м е н  ж а р н а -  
м а ғ а  қ о м а қ т ы  қ а р а ж а т  ж ұ м с а м а й д ы .  О н ы ң  о р н ы н а  о л а р  с т р а т е г и я н ы ң  
ж о с п а р с ы з  н о б а й ы н  с ы з а д ы ,  ш е к т е у л і  р е с у р с т а р ы н  ж е т к і з у г е  т ы р ы с а д ы ,  
к л и е н т т е р і н е  ж а қ ы н  ж е р д е  о р н а л а с а д ы  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т і н  қ а н а ғ а т -  
т а н д ы р а т ы н д а й  ш е ш і м  қ а б ы л д а й д ы .  О л а р  с а т ы п  а л у ш ы л а р  к л у б ы н  қ ұ -  
р а д ы ,  ж е л і л і к  м а р к е т и н г т і  қ о л д а н а д ы ,  к л и е н т т е р д і  б а у р а п  а л у ғ а  ұ м т ы л а -  
д ы .  Д е м е к ,  к е з  к е л г е н  м а р к е т и н г  P & G ,  M c D o n a l d ' s  ж ә н е  M i c r o s o f t  с и я қ т ы  
м а р к е т и н г  а л ы п т а р ы н ы ң  і з і м е н  ж ү р у д і  т а л а п  е т п е й д і .

Іс  ж ү з і н д е  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н а  ж ә н е  т ә ж і р и б е г е  д е г е н  к ө з қ а р а с  
ү ш  к е з е ң н е н  ө т е д і :  к ә с і п к е р л і к  м а р к е т и н г ,  т ұ ж ы р ы м д а л ғ а н  м а р к е т и н г  
ж ә н е  і с к е р л і к  м а р к е т и н г .

• Кәсіпкерлік маркетинг. К ө п  к о м п а н и я н ы ң  н е г і з і н  ө з  т а п қ ы р л ы ғ ы н а  
с ү й е н і п  ө м і р  с ү р е т і н  ж е к е  т ұ л ғ а л а р  қ а л а ғ а н .  О л а р  м ү м к і н д і к т і  к ө з  
а л д ы н а  е л е с т е т і п ,  с о л а р ғ а  с ү й е н і п ,  и к е м д і  с т р а т е г и я  қ ұ р ы п ,  ө з  о й ы н  
б і р  п а р а қ  қ а ғ а з ғ а  т ү р т е д і  д е ,  ө з  и д е я с ы н а  н а з а р  а у д а р т у  ү ш і н  ә р  ү й -  
д і ң  б о с а ғ а с ы н  т о з д ы р а д ы .  А м е р и к а л ы қ  B o s t o n  B e e r  C o m p a n y  с ы р а  
к о м п а н и я с ы н ы ң  н е г і з і н  қ а л а у ш ы  Д ж и м  К о х  с ы р а  с а л а с ы н д а ғ ы  ө з  
і с і н  1 9 8 4  ж ы л ы  о т б а с ы л ы қ  с ы р а  р е ц е п т і н  а с ү й і н д е  қ а й н а т у д а н  б а с -  
т а ғ а н .  К е й і н н е н  S a m u e l  A d a m s  B o s t o n  L a g e r  с ы р а с ы  А м е р и к а н ы ң  е ң  
к ө п  с а т ы л а т ы н  к р а ф т  с о р т т ы  с ы р а с ы н а  а й н а л д ы .  М а р к е т и н г  м а қ -  
с а т ы н д а  К о х  S a m u e l  A d a m s  б ө т е л к е л е р і н  б і р  б а р д а н  е к і н ш і  б а р ғ а  
ч е м о д а н м е н  т а с ы п ,  ө з і н і ң  т а р и х ы н  б а я н д а п ,  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  с ы р а  
қ а й н а т у  с а п а с ы  м е н  и н г р е д и е н т т е р і  ж а й ы н д а  а қ п а р а т  б е р і п ,  о л а р ғ а  
с ы р а с ы н ы ң  д ә м і н  т а т қ ы з ы п ,  б а р  и е л е р і н  ө з  с ы р а с ы н  а л у ғ а  с е н д і р -  
г е н .  1 0  ж ы л  б о й ы  К о х т ы ң  ө з  т а у а р ы н  ж а р н а м а л а у ғ а  қ а р ж ы с ы  ж е т -  
п е д і ,  о л  с ы р а с ы н  т і к е л е й  ж ә н е  к л и е н т т е р д і ң  ө з г е л е р г е  а у ы з б а - а у ы з  
м а қ т а у ы  а р қ ы л ы  ғ а н а  с а т т ы .  « Б ұ л  ж а с ы р ы н  м а р к е т и н г  е д і ,  -  д е й -  
д і  К о х .  -  Ү л к е н  к о м п а н и я л а р д ы ң  і р і л і г і  б і з д і  о с ы н д а й  и н н о в а ц и я -  
л ы қ  ә р е к е т к е  б а р у ғ а  м ә ж б ү р л е д і » .  Қ а з і р  К о х т ы ң  б и з н е с і  ж ы л ы н а  
1 м л р д  $  ә к е л і п ,  к р а ф т  с о р т ы н д а ғ ы  с ы р а  қ а й н а т а т ы н  м ы ң н а н  а с т а м  
ө н д і р у ш і  а р а с ы н д а  н а р ы қ  к ө ш б а с ш ы с ы н а  а й н а л д ы . 9

• Тұжырымдалған маркетинг. Ш а ғ ы н  к о м п а н и я л а р  ж е т і с т і к к е  қ о л  ж е т -  
к і з г е н  с а й ы н  т ұ ж ы р ы м д а л ғ а н  м а р к е т и н г к е  б е т  б ұ р а  б а с т а й д ы .  О л а р  
т ұ ж ы р ы м д а л ғ а н  с т р а т е г и я  қ ұ р ы п ,  с о н ы  б а р ы н ш а  ұ с т а н у ғ а  т ы р ы с а д ы .  
Б ү г і н г і  т а ң д а  B o s t o n  B e e r  ү л к е н  с а у д а  б ө л і м д е р і н  п а й д а л а н а д ы  ж ә н е  
о н ы ң  м а р к е т и н г т і к  з е р т т е у  м е н  с т р а т е г и я л ы қ  ж о с п а р л а р  ж а с а й т ы н  
м а р к е т и н г  б ө л і м ш е с і  б а р .  С о н ы м е н  қ а т а р  B o s t o n  B e e r  с т р а т е г и я с ы  
4 3  м л р д  д о л л а р л ы қ  м е г а  б ә с е к е л е с і  A n h e u s e r - B u s c h  I n b e v - т е н  г ө р і  
ә л д е қ а й д а  т ұ ж ы р ы м д ы  ж ә н е  к ү р д е л і ,  о л а р  ө з  с т р а т е г и я с ы н а  к ә с і б и  
м а р к е т и н г  к о м п а н и я л а р ы  қ о л д а н а т ы н  қ ұ р а л д а р д ы  е н г і з г е н .

Іскерлік маркетинг. Ір і  ж ә н е  ж е т і л г е н  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  т ұ ж ы р ы м д а л ғ а н  
м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н  қ о л д а н у д а  қ и ы н д ы қ  к ө р е д і .  О л а р  Nielsen ж у р н а л ы н ы ң  
ж а ң а  н ө м і р л е р і н і ң  б е т т е р і н  а қ т а р ы п ,  м а р к е т и н г т і к  з е р т т е у  т у р а л ы  е с е п т е р д і  қ а -  
р а п  ш ы ғ ы п ,  ө з і н і ң  б ә с е к е  с т р а т е г и я с ы  м е н  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  ж е т і л д і р у г е  т ы р ы 
с а д ы .  Б ұ л  к о м п а н и я л а р  к е й д е  м а р к е т и н г т і к  к р е а т и в  п е н  а л ғ а ш қ ы  қ ұ ш т а р л ы ғ ы н  
ж о ғ а л т ы п  а л а д ы .  С о н д ы қ т а н  м ұ н д а й  к о м п а н и я л а р ғ а  м а р к е т и н г т і к  б а с т а м а  м е н  
« і с к е р л і к »  қ а л ы п т а с т ы р у  қ а ж е т .  Я ғ н и  ү л к е н  к о р п о р а ц и я  қ ы з м е т к е р л е р і н  і с к е р -  
л і к к е  ы н т а л а н д ы р ы п ,  о л а р д ы ң  а л ғ а ш  т а б ы с т ы  е ң б е г і н  қ а й т а л а у ы н а  к ә с і п к е р л і к  
р у х  б е р у .

К е й б і р  к о м п а н и я  ө з і н і ң  н е г і з г і  м а р к е т и н г  о п е р а ц и я л а р ы н а  « і с к е р л і к т і »  е н г і з е д і .  
М ы с а л ы ,  I B M  б а р л ы қ  д е ң г е й д е г і  қ ы з м е т к е р л е р д і  б л о г т а р ,  ә л е у м е т т і к  м е д и а  ж ә н е  б а с -  
қ а  д а  п л а т ф о р м а л а р  а р қ ы л ы  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  ө з а р а  б а й л а н ы с  о р н а т у ғ а  ш а қ ы р а д ы .  
G o o g l e  I n n o v a t i o n  T i m e - O f f  б а ғ д а р л а м а с ы  б а р л ы қ  и н ж е н е р л е р  м е н  ә з і р л е у ш і л е р г е  
у а қ ы т ы н ы ң  2 0 % - ы н  « с o o l  a n d  w a c k y »  ( « т а м а ш а  ж ә н е  к ө ң і л д і » ) ,  я ғ н и  ж а ң а  ө н і м д е р  
о й л а п  т а б у ғ а  ж ұ м с а у ғ а  ш а қ ы р а д ы .  G o o g l e  ж а ң а л ы қ т а р ы ,  G m a i l ,  G o o g l e  M a p s  ж ә н е  
A d S e n s e  с и я қ т ы  а л ы п т а р  -  о с ы н д а й  і с к е р л і к  м а р к е т и н г т і ң  н ә т и ж е с і н д е  п а й д а  б о л ғ а н  
ө н і м д е р д і ң  к е й б і р і  ғ а н а .  F a c e b o o k  қ а т ы с у ш ы  к о м а н д а л а р ғ а  ж а ң а  і с к е р л і к  и д е я л а р д ы  
о й л а с т ы р ы п ,  о л а р д ы  к ө п ш і л і к  а л д ы н а  ұ с ы н у д ы  ы н т а л а н д ы р у  м а қ с а т ы н д а  « х а к а т о н -  
д а р ғ а » ,  я ғ н и  х а к е р л і к  м а р а ф о н д а р ғ а  т ұ р а қ т ы  д е м е у ш і л і к  е т е д і .  О с ы н д а й  « х а к а т о н -  
д а р д а »  к о м п а н и я  т а р и х ы н д а ғ ы  м а ң ы з д ы  и н н о в а ц и я л а р д ы ң  б і р і  -  L i k e  т ү й м е с і  п а й д а  
б о л д ы . 10

Қ о р ы т а  а й т қ а н д а ,  т и і м д і  б ә с е к е л і к  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н а  қ о л  ж е т к і з у д і ң  ж о л ы  
к ө п .  М а р к е т и н г т і ң  т ұ ж ы р ы м д а л ғ а н  қ ы р ы  м е н  к р е а т и в  т ұ с ы  а р а с ы н д а  ә р д а й ы м
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т ұ р а қ т ы  ш и е л е н і с  б о л а д ы .  М а р к е т и н г т і ң  к р е а т и в  т ұ с ы н а  қ а р а ғ а н д а  т ұ ж ы р ы м д а л ғ а н  
қ ы р ы н  о қ ы п  ү й р е н у  о ң а й .  О с ы  к і т а п т ы ң  б а с ы м  б ө л і г і  т ұ ж ы р ы м д а л ғ а н  м а р к е т и н г к е  а р -  
н а л ғ а н .  Б із  ә р т ү р л і  ү л к е н ,  ш а ғ ы н ,  ж а ң а  н е м е с е  д а м ы ғ а н  к о м п а н и я л а р д ы ң  ж е т і с т і к к е  
ж е т у і  м е н  н а р ы қ т а ғ ы  о р н ы н  с а қ т а п  қ а л у ы н д а  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н д а ғ ы  к р е а т и в  
п е н  қ ұ ш т а р л ы қ т ы ң  р ө л і н  з е р т т е д і к .  О с ы н ы  е с к е р е  о т ы р ы п ,  к о м п а н и я л а р  қ о л д а н а  а л а -  
т ы н  ә р т ү р л і  б ә с е к е л і к  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н  қ а р а с т ы р а м ы з .

Негізгі бәсеке стратегиясы

Ш а м а м е н  3 0  ж ы л  б ұ р ы н  М а й к л  П о р т е р  к о м п а н и я л а р  ұ с т а н а  а л а т ы н  ү ш  ұ т ы м д ы  
ж ә н е  б і р  т и і м с і з  б ә с е к е  п о з и ц и я с ы н  ұ с ы н д ы . 11 Ұ т ы м д ы  ү ш  с т р а т е г и я  к е л е с і д е й :

• Шығын бойынша басымдық. М ұ н д а  к о м п а н и я  ө н д і р у  ж ә н е  т а р а т у  ш ы ғ ы н ы н  б а -  
р ы н ш а  т ө м е н д е т у  ү ш і н  а я н б а й  е ң б е к  е т е д і .  Т ө м е н  ш ы ғ ы н  к о м п а н и я ғ а  б ә с е к е -  
л е с т е р і м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  т а у а р ғ а  т ө м е н  б а ғ а  б е л г і л е п ,  н а р ы қ т а н  б а с ы м  ү л е с  
а л у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  W a l m a r t ,  L e n o v o  ж ә н е  S p i r i t  A i r l i n e s  к о м п а н и я л а р ы  о с ы  
с т р а т е г и я н ы  қ о л д а н у ш ы л а р  к ө ш і н  б а с т а п  к е л е д і .

• Дифференттеу. М ұ н д а  к о м п а н и я  ө т е  ж о ғ а р ы  д и ф ф е р е н т т е л г е н  ө н і м  ж е л і с і  м е н  
м а р к е т и н г  б а ғ д а р л а м а с ы н  ә з і р л е у г е  б е й і м д е л і п ,  с о н ы ң  а р қ а с ы н д а  ө з  с а н а т ы н -  
д а ғ ы  с а л а  к ө ш б а с ш ы с ы н а  а й н а л а д ы .  Б а ғ а с ы  т ы м  ж о ғ а р ы  б о л м а с а ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  
о с ы  б р е н д т і  с а т ы п  а л ғ ы с ы  к е л е д і .  N i k e  ж ә н е  C a t e r p i l l a r  к и і м - к е ш е к  п е н  а у ы р  қ ұ -  
р ы л ы с  т е х н и к а с ы  с а л а с ы н д а  о с ы  с т р а т е г и я ғ а  с ү й е н д і .

• Бағытталу. М ұ н д а  к о м п а н и я  б ү к і л  н а р ы қ т ы  ж а у л а у д а н  г ө р і  б і р н е ш е  н а р ы қ  с е г -  
м е н т і н е  қ ы з м е т  к ө р с е т у г е  к ө ң і л  б ө л е д і .  М ы с а л ы ,  R i t z - C a r l t o n  к о р п о р а т и в т і к  ж ә н е  
д е м а л ы с  с а я х а т ш ы л а р ы н ы ң  н е г і з г і  5 % - ы н а  б а с а  н а з а р  а у д а р а д ы .  B o s e  ө т е  ж о -  
ғ а р ы  с а п а л ы  д ы б ы с  ш ы ғ а р а т ы н  э л е к т р о н и к а  ө н і м д е р і н е  б а ғ ы т т а л ғ а н .  А л  H o h n e r  
а к к о р д е о н  м у з ы к а л ы қ  а с п а б ы  н а р ы ғ ы н ы ң  8 5 % - ы н  қ а м т и д ы .

Ж о ғ а р ы д а  а т а л ғ а н  с т р а т е г и я л а р д ы ң  б і р е у і н е  ғ а н а  ж ү г і н г е н  к о м п а н и я  т а б ы с т ы  б о 
л а д ы .  А л  т а ң д а л ғ а н  с т р а т е г и я н ы  б ұ л ж ы т п а й  д ұ р ы с  ж ү з е г е  а с ы р а т ы н  к о м п а н и я  б а р ы н -  
ш а  м о л  п а й д а  т а б а д ы .  А л а й д а  с т р а т е г и я н ы ң  т а з а  т ү р і н  т о л ы ғ ы м е н  қ о л д а н б а й ,  а т а л -  
ғ а н д а р д ы  а р а л а с т ы р ы п  н е м е с е  ж а р т ы л а й  қ о л д а н а т ы н  жол талғамайтын к о м п а н и я л а р  
с ә т с і з д і к к е  ұ ш ы р а й д ы .  М ә с е л е н ,  S e a r s ,  L e v i - S t r a u s s  ж ә н е  H o l i d a y  I n n  қ и ы н  к е з е ң д е р д і  
б а с т а н  ө т к е р д і ,  с е б е б і  о л а р  е ң  т ө м е н  ш ы ғ ы н ,  қ а б ы л д а н ғ а н  е ң  ж о ғ а р ғ ы  д е ң г е й д е г і  қ ұ н -  
д ы л ы қ  н е м е с е  н а р ы қ т ы ң  б і р н е ш е  с е г м е н т і н е  е ң  ү з д і к  қ ы з м е т  к ө р с е т у  с т р а т е г и я с ы н ы ң  
б і р е у і н  ғ а н а  ұ с т а н б а д ы .  Ж о л  т а л ғ а м а й т ы н  к о м п а н и я л а р  б і р н е ш е  с т р а т е г и я л ы қ  м а қ -  
с а т т а  ж е т і с т і к к е  ж е т у г е  т ы р ы с а д ы ,  б і р а қ  с о ң ы н д а  е ш қ а й с ы н а н  д а  о з ы қ  н ә т и ж е  к ө р с е т е  
а л м а й д ы .

Е к і  м а р к е т и н г  к е ң е с ш і с і  М а й к л  Т р е й с и  м е н  Ф р е д  В и р с е м а  б ә с е к е г е  қ а б і л е т т і  м а р к е 
т и н г  с т р а т е г и я с ы н ы ң  т ұ т ы н у ш ы ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  ж і к т е л у і н  ұ с ы н д ы . 12 О л а р д ы ң  п і к і р і н ш е ,  
т ұ т ы н у ш ы л а р ы н  ж о ғ а р ы  б а ғ а л а й т ы н  к о м п а н и я л а р  к ө ш б а с ш ы  б о л а д ы .  К о м п а н и я л а р  
т ұ т ы н у ш ы н ы  ж о ғ а р ы  б а ғ а л а п ,  я ғ н и  қ ұ н д ы л ы ғ ы н  қ а м т а м а с ы з  е т у  м а қ с а т ы н д а  құнды- 
лық тәртібіа т а л а т ы н  ү ш  с т р а т е г и я н ы ң  к е з  к е л г е н і н  о р ы н д а у ы  м ү м к і н :

• Операциялық басымдық. К о м п а н и я  қ о л а й л ы  б а ғ а  ж ә н е  ы ң ғ а й л ы л ы қ  ж а ғ ы н а н  
ө з  с а л а с ы н д а  к ө ш б а с ш ы  б о л у ы  а р қ ы л ы  қ ұ н д ы л ы қ  қ а м т а м а с ы з  е т е д і .  О л а р  ш ы -  
ғ ы н д ы  а з а й т а  о т ы р ы п ,  қ ұ н д ы л ы қ  қ а м т а м а с ы з  е т у д і ң  с е н і м д і  ж ә н е  т и і м д і  ж ү й е с і н  
қ а л ы п т а с т ы р а д ы .  М ұ н д а й  к о м п а н и я л а р  с е н і м д і ,  ж а қ с ы  с а п а л ы  т а у а р л а р  м е н  а р -  
з а н  с е р в и с к е  қ о л  ж е т к і з у д і  қ а л а й т ы н  к л и е н т т е р г е  қ ы з м е т  е т е д і .  W a l m a r t ,  I K E A ,  
Z a r a  ж ә н е  S o u t h w e s t  A i r l i n e s  о с ы ғ а н  м ы с а л  б о л а  а л а д ы .

• Тұтынушылармен тығыз қарым-қатынас. К о м п а н и я  н а р ы қ т а р д ы  н а қ т ы  с е г м е н т -  
т е у  ж ә н е  ө з  ө н і м д е р і н  н е м е с е  қ ы з м е т т е р і н  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ а ж е т і н е  д ә л  
с ә й к е с т е н д і р у  а р қ ы л ы  ж о ғ а р ы  қ ұ н д ы л ы қ  қ а м т а м а с ы з  е т е д і .  К о м п а н и я  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р м е н  т ы ғ ы з  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  ж ә н е  о л а р д ы  ж а қ ы н  б і л у  а р қ ы л ы  т ұ -  
т ы н у ш ы л а р д ы ң  а р н а й ы  қ а ж е т т і л і г і н  қ а н а ғ а т т а н д ы р у ғ а  м а м а н д а н ғ а н .  С о н ы м е н  
қ а т а р  қ ы з м е т к е р л е р і н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ а ж е т т і л і к т е р і н е  т е з  ж а у а п  қ а й т а р у ғ а  
ү й р е т е д і .  Т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т ы ғ ы з  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т қ а н  к о м п а н и я л а р  ө з  
қ а л а у ы н д а ғ ы  т а у а р  м е н  қ ы з м е т т і  а л у  ү ш і н  п р е м и у м  б а ғ а  т ө л е у г е  д а й ы н  т ұ т ы н у -  
ш ы ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т е д і .  О л а р  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  ұ з а қ м е р з і м д і  а д а л д ы ғ ы  м е н  ө м і р л і к  
қ ұ н д ы л ы ғ ы н  қ а л ы п т а с т ы р у ы  ү ш і н  қ о л д а  б а р д ы ң  б а р л ы ғ ы н  б е р у г е  д а й ы н .  М ы с а 
л ы ,  E m i r a t e s  д и ф ф е р е н т т е у  с т р а т е г и я с ы н  т а з а  қ о л д а н ы п ,  ә л е м н і ң  е ң  ір і  ә у е  к о м -  
п а н и я с ы н а  а й н а л д ы  ( « Р е а л  м а р к е т и н г »  а й д а р ы н д а ғ ы  1 8 . 2 - м ы с а л д ы  қ а р а ң ы з ) .  
L e x u s ,  Z a p p o s ,  L .L . B e a n  ж ә н е  R i t z - C a r l t o n  б р е н д т е р і  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т ы ғ ы з  қ а -  
р ы м - қ а т ы н а с  с т р а т е г и я с ы н  қ о л д а н а д ы .
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РЕАЛ МАРКЕТИНГ

18.2. Emirates: әуедегі үстемдік

Emirates Airlines әуе компания- 
сының дүниежүзілік авиация са- 
ласында жетістікке жету тарихы 
небәрі 30 жылдан асады. 1985 жылы 
екі әуе кемесімен жұмыс баста- 
ған компания бүгінде әлемдегі ең 
алыс қашықтыққа ұшатын ең ірі 
ұшақтарды иеленіп отыр. Б іріккен 
Араб Әмірлігінің Дубай қаласын- 
да орналасқан авиакомпания бүгін 
Qatar Airways, Etihad Airways, Gulf 
Air, Turkish Airlines, British Airways, 
Singapore Airlines, Cathay Pacific, 
Lufthansa және Delta Airlines ком- 
панияларымен бәсекелес. Emirates 
Airlines 81 мемлекеттің 154 қаласы- 
на аптасына 3 600 рейс жасайды. 
Emirates компаниясының соңғы 
үлгідегі терминалы мен хабының 
Дубай халықаралық әуежайында 
орналасуы оған бәсекелік артық- 
шылық береді. Дубай қаласы әлем 
елдерінің үштен бір бөлігінен төрт 
сағаттық және қалған елдердің екі- 
ден үш бөлігінен сегіз сағаттық ұшу 
қашықтығында орналасқан. Осы 
себепті Дубайдағы Emirates халық- 
аралық хабы оған үлкен бәсекелік 
артықшылық береді. Дубай сондай- 
ақ танымал туристік бағыт және 
Emirates әуекомпаниясының Сол- 
түстік Америка, Еуропа, Азия және 
Австралия елдерінен келетін, тіпті 
Таяу Шығысты аралауды жоспар- 
ламай, Дубай арқылы ұшатындарға 
тамаша аялдама мен қысқамерзімді 
демалыспен қамтамасыз етеді.

Соңғы бес жылда Дубай әуе- 
жайында жолаушы трафигі және 
жаппай қарбалас рейстер көбей- 
гендіктен, ол әлемдегі ең ір і және 
ең шулы әуежайлардың біріне ай- 
налды. Дубайдағы Emirates хабы 
hub-and-spake моделімен жұмыс 
істейді. Яғни рейстердің тоғысуы — 
арба дөңгелегіндегі тістердің қа- 
бысу^і секілді ұйымдастырылған 
жүйе, барлық трафик арба тістері- 
н ің  (бағыттар) бойымен қозғалып, 
дөңгелек ортасындағы хабпен (Ду
бай халықаралық әуежайы) тоғы- 
сады. Бұл модель көптеген бағытқа 
саны аз ұшақтар мен ұшқыштарды 
қолдану арқылы ресурс үнемдеуге 
мүмкіндік береді. Авиакомпания- 
ның ж ү к  сұрыптау, есеп жүргізу, 
транзит жолаушылардың рейс- 
терін ауыстыру сияқты көптеген

күрделі операциясы бірнеше әуе- 
жайдан емес, орталықтандырылған 
Дубай хабында жүзеге асады.

Emirates дифференттеуге жету 
үш ін инновациялық стратегияға 
және жаңа маршруттар мен жақ- 
сартылған ұшақтар санын көбейту 
арқылы экспансияға қол жеткізу 
мақсатында агрессив стратегияға 
жүгінді. Авиакомпания тұтынушы- 
лардың қанағаттану^ін қамтамасыз 
ету тәжірибесіне баса көңіл бөліп, 
бұл мәселені әрдайым назарда ұс- 
тады. Emirates әуекемесіне отыр- 
ған жолаушы ерекшелікті бірден 
байқайды. Экипаж жолаушыларды 
ерекше мейіріммен қарсы алып, 
бортқа отырғызу аяқталысымен, 
әр саяхатшыға қалауынша газет, 
ұшудың алғашқы сағатында жеңіл 
тіскебасарлар ұсынады. Emirates 
бортындағы әр орын жеке жа- 
рық шамдарымен қамтылған, ал 
ұшақтардың басым бөлігінде жеке 
ойын-сауық экрандары арқылы жо- 
лаушыларға тегін W i-Fi мен элек- 
трондық хат және қысқа хабарлама 
жолдау қызметін қолдануға бола- 
ды. Emirates әуе компаниясының 
бәсекелік артықшылығы 
әуеде теңдесі ж оқ тәжі- 
рибе ұсынатын: Emirates 
компаниясына қарасты 
екі жарым мыңнан астам 
ақпарат, байланыс және 
ойын-сауық арнасын қам- 
титын ICE ойын-сауық 
жүйесі бар. ICE жүйесі 
Skytrax рейтингінің ұшу 
барысындағы ең үздік 
ойын-сауық бағдарлама 
номинациясында он бір 
жыл қатарынан бас жүл- 
де жеңіп алды. Emirates 
A irline авиация саласын- 
дағы бенчмаркинг құралы 
саналатын Skytrax World 
A irline Awards рейтингін- 
де (әлемдік авиакомпа- 
ниялар марапаттары) бес 
үздік компанияның қата- 
рына енді.

Emirates борттарда 
бағытына қарай түрле- 
нетін, әр өңірге тән та- 
ғамдардың иісі бұрқыра- 
ған дәмді элементтері бар 
ас мәзірі компанияның

клиенттерге тамаша қызмет көрсе- 
ту тәжірибесінің бәсекелік артық- 
шылығын арттыра түсті. Үшақ бор- 
тындағы тағамдар жергіл ікті жаңа 
піскен ингредиенттерден дайында- 
лады, ал балаларға арнайы дайын- 
далған ас мәзірі ұсынылады. Сон- 
дай-ақ отбасымен саяхаттаушылар- 
ға ерекше көңіл бөлініп, ыңғайлы 
саяхатты қамтамасыз ету мақса- 
тында бортқа отырғызуға бірінш і 
шақырылады. Ал Дубай халық- 
аралық әуежайында отбасыларға 
тегін арба беріліп, олар арнаулы от- 
басылық тіркеу тұрақтары арқылы 
тіркеуден өтеді. Авиакомпанияның 
Африка, Азия, Австралия, Ж аңа 
Зеландия, Еуропа, Солтүстік және 
Оңтүстік Америкадағы және Таяу 
Шығыстағы 70-тен астам таңдаулы 
қалада бірінш і класс және бизнес
класс жолаушыларын автокөлікпен 
жеткізу қызметі бар.

Соңғы отыз жылда Emirates ай- 
мақтық және ғаламдық деңгейдегі 
авиация секторындағы ойын шарт- 
тарын өзгертті. Үздіксіз жаңар- 
тылып отыратын заманауи ұшақ- 
тар паркі — Emirates бәсекелік

Emirates ерекше қызмет көрсету арқылы диф- 
ференттеуге баса назар аударып, экспансияны 
ынталандырады
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артықшыл^іғының тағы бір себебі. 
Компания орташа жасы 6,4 жылдық 
ұшақтарымен әлемнің ең жаңа әуе 
парктерінің бір ін ің иесі саналад^і. 
Бұл орташа көрсеткіш 13 жылдан 
асатын ұшақтард^і пайда^анудың 
әлемдік практикасымен са^істыр- 
ғанда айтарлықтай төмен. Emirates 
әлемдегі ең үлкен Airbus A380 мен 
Boeing 777 әуекемелерін пайдала- 
нып, заманауи және ең тиімді, кең 
фюзеляжды ұшақтардың жайл^і- 
л^іғын ұсынад^і. Қодданыстағы 
жаңа ұшақтар жанармайды үнемді 
қолданып, ескілерімен са^істыр- 
ғанда 30-40% үнемді қозғалтқыш- 
пен жабдықталған. Компанияның 
80-нен астам A380-doubledecker 
(екі қабатты) ұшақтары 42-ден ас
там бағытқа ұша,ды. Әуекомпания 
өкілдерінің айтуынша, А380-мен 
саяхаттау жекеменш ік ұшақпен 
саяхаттау тәжірибесіне барынша 
жақын. А380-нің бірінш і класы 
жеке люкс және душ бөлмелері- 
мен, а^ бизнес-класы толық жайы- 
латын орындықтармен және бүкіл 
ұшақ ішінде тара^атын W i-Fi және 
қосымша бөлмемен жабдықта^ған. 
Ал бордтағы лаундж бірінш і және 
бизнес-класс жолаушыларына пре
миум ішімдіктер, эксклюзив шарап, 
шампан, коктейльдер, сыра, ыстық 
және салқын сусындар ұсынады.

Brand Finance Global 500 есебіне 
сәйкес, Emirates Airline 2016 жыл^і 
әлемнің ең баға^ы әуекомпания 
бренді деп таныл^іп, одан бұрын ие- 
ленген Таяу Шығыстың ең бағал^і 
бренді атағын сақтап қа^а^і. 2015 
жыл^і 30 жылдық белесіне жеткен- 
де Emirates технологияларға инвес- 
тициялау мен өзі үш ін маңызд^і 
кәсіби білікті арттыру және мобайл 
қосымша мен сайттарға тұтынушы 
саяхатын жеңілдететін өзгерістер 
енгізу арқылы клиенттерге қызмет 
көрсету практикасын жетілдіріп, 
модернизациялауды жалғастырды.

Ал компанияға тиесілі ICE жү- 
йесінің соңғы нұсқасы аясында 
бірінш і және эконом-класс орын- 
дықтарының арқасына авиацияда- 
ғы ең үлкен дисплейлер орнатыл- 
ды. 2015 — 2016 жыддар ара^ығын- 
да компания Голливуд жұддызы 
Джэннифер Энистонның қатысу^і- 
мен A380 ұшағына арна^ан жарна- 
масын түсіріп, ол көпш ілік арасын- 
да вира^ роликке айна^ып кетті. 
Компания А Қ Ш  ашық чемпионат- 
тарын, футбол, крикет, регби және 
гольф ойыңдары сияқт^і спорттық 
іс-шараларға демеушілік етуді жал- 
ғастыруда.

Emirates әуе компаниясының 
ілгерілету стратегиясы оның атын 
әлемдегі ең үзд ік авиакомпания- 
мен тығыз байланыст^іруға сеп- 
т ігін  тигізді. Әлеуметтік медианы 
шулатқан по ртуга ^ы қ «Бенфика» 
футбол командасына арнайы тү- 
сірілген «Бенфика қауіпсізд ік ви- 
деофильмі» футбол фанаттарының 
осы спортқа деген сүйіспеншілігін 
арттырды. Видеофильмде Emirates 
компаниясының ж іптіктей сән- 
ді униформа киген бортсерік би- 
кештері стадион ортасына шығып, 
матчтың қауіпсізд ік ережелерімен 
ұшақ бортында тұрғандай әдемі іс- 
қимыл^імен таныст^трады.

Emirates әуекомпаниясы — 
Facebook, Twitter, Instagram, 
LinkedIn және Google +  әлеумет- 
т ік  желілерде 11 миллион адамдьтқ 
аудиторияны қамтитын әлеуметтік 
медиада белсенді компания. Ол —

әлеуметтік желілерде ең алғаш 
1 миллион адам аудитория жинаған 
және таныма^ әлеуметтік медиа 
платформаларындағы белсенді ең 
алып жолаушыларды тасымалдау 
бренді.

Emirates әлемнің ең ір і авиа- 
компаниялары мүшелік ететін Star 
Alliance, Oneworld және SkyTeam 
а^ьянстарына қосылмадьт. Ол ше- 
телдік нарықтарға қол ж еткізу әрі 
басқа авиакомпаниялармен кодтар- 
ды біріге пайдалану үш ін екіжақ- 
ты келісімшартқа отырды. Атаман 
келісімшарт саяхатшыларға ж ікс із  
саяхат тәжірибесін береді, яғни 
саяхатшылар бір билет ішінде бүкіл 
саяхатты Emirates әуе компаниясы 
арқылы жоспарлап, өзге мемлекет- 
терге рейстерін серіктес авиаком- 
паниялармен жалғастыра алад^і. 
Emirates-тің Qantas-пен серіктес- 
т ік  табысы осы са^адағы серіктес- 
т ік  стандарт^іна айна^ы . Emirates 
бүгінде A ir Malta, A ir Mauritius, 
EasyJet, Jet Airways, Korean Air, 
Malaysia Airlines, Oman Air, Thai A ir 
және V irg in  Airline America сияқт^і 
20-дан астам компаниямен серік- 
тес.

Emirates 2016 жыл^і компания 
өсуінің тағы бір жыл^ін сәтті аяқ- 
тап, әуепарктері мен желілерді ке- 
ңейту, сондай-ақ клиентке бағдар- 
ланған өнімдерге инвестициялау 
мен жетілдіруді жалғастъіру арқы- 
лы ха^ъқарал^іқ әуе тасъма^інда- 
ғъ  үстемдігін нъғайтуд^і жа^ғастъ- 
руда.

Дереккөз: Justice Bachman, «Why Emirates Is Always Buying New Airplanes», Businessweek, 
October 28, 201 3, http://www.bloom berg.com /bw/articles/2013-10-28/why-
emirates-is-always-buying-new-airplanes, accessed January 7, 2016; Emirates website, 
«The Milestones in Emirates' Incredible Journey», http://www.emirates.com/english/ 
about/the_emirates_story.aspx, accessed January 7 2016; Emirates website, «The Emirates 
Experience», 2016, https://www.emirates.com/english/flying, accessed January 8, 2016. 
IATA, «Airlines Expect 31% Rise in Passenger Demand by 2017», 2013, h ttp ://w w w .ia ta . 
org/pressroom/pr/Pages/201 3-1 2-1 0-01 .aspx, accessed January 8, 2017; Emirates 
Benfica Safety video, 2015, https://www.youtube.com/watch?v=jAF2hZxdFRE

• Өнімкөшбасшылығы. Компания жаңа өнімдер мен қызметтің үздіксіз легін ұсыну 
арқылы жоғары құндылықты қамтамасыз етеді. Олардың мақсаты -  өзі шығара- 
тын және бәсекелесетін өнімдерін біртіндеп қолданыстан шығару. Өнім көшбас- 
шылары жаңа идеяларға ашық, жаңа шешім табу жолында талмай ізденеді және 
жаңа өнімдерді тез нарыққа шығару үшін үздіксіз жұмыс істейді. Олар бағасы 
немесе ыңғайлылық жағынан шығынын елемейтін, соңғы үлгідегі өнімдер мен 
сервисті қалайтын тұтынушыларға қызмет көрсетеді. Tesla Motors автоконцерні 
өнім көшбасшылығына мысал бола алады:13

Tesla автомобильдерінің ешбір моделі арзан емес және оның иегері атануы үшін бел- 
гілі бір уақыт күту қажет. Олар ең заманауи электромобильдер. Tesla S моделін «Ludicrous 
Mode» режимінде басқарған кезде ол 60 км/сағ жылдамдыққа шамамен үш секундта

http://www.bloomberg.com/bw/articles/2013-10-28/why-
http://www.emirates.com/english/
https://www.emirates.com/english/flying
http://www.iata
https://www.youtube.com/watch?v=jAF2hZxdFRE
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Өнім көшбасшысы: Tesla бренді ультразаманауи электро
мобиль шығару үшін барлығын жасайды. Мұнда есіктердің 
футуристік дизайны сұңқар қанатына ұқсайды

жетеді. Көптеген қауіпсіздік қызметімен қатар, жеті дюйм- 
дік сенсорлық экран, дыбыс студиясына бәсекелес бола 
алатын дыбыс жүйесі, жылжымалы есік тұтқалары сияқты 
инновациялық мүмкіндіктер ұсынады. Ең бастысы, май 
ауыстырудың және жанармай құюдың еш қажеті жоқ. 
TeslaX SUV кроссовері есіктерінің футуристік дизайны сұң- 
қар қанатына ұқсайды.

Tesla өнімдерінің көшбасшылығы өзге автокөлік ие- 
герлерінен алда болғысы келетіндердің қиялын ұштады. 
Мысалы, Tesla модельдерінің арасындағы құны анағұр- 
лым арзан, 35 000$ тұратын Tesla3 моделі сатылымға 
түскеннен кейін-ақ автомобиль жасауға бір жылдан астам 
уақыт кететініне қарамастан, Tesla 1 000$ депозитімен 
400 мың тапсырыс алды. Автомобильдерді зерттейтін 
Edwards сайты Tesla жетістігін былай қорытындылайды: 
«Tesla электромобиль шығарып табысқа жеткен жоқ, олар 
инновациялық электрондық трансмиссия негізінде қоз- 
ғалатын спорт автокөліктерін өндірумен табысты болды. 
Автокөлікті тұтынушылар жақсы көреді».

Кей жағдайда компаниялар құндылық тәртібінің 
бір емес, бірнеше стратегиясын бір мезетте қолдануы 
мүмкін. Мысалы, FedEx операциялық басымдық және 

клиентпен тығыз қарым-қатынас стратегиясын біркелкі қолдануда жетістікке жетті. 
Алайда бірнеше стратегияны қолданып, жетістікке жеткен компаниялар іс жүзінде аз 
кездеседі. Құндылық тәртібі стратегиясының барлығын бір уақытта қолданған компа
ниялар әдетте үшеуінің ешқайсында да жақсы нәтиже көрсетпейді.

Сол себепті табысты компаниялар құндылық тәртібі стратегиясының біреуінде үз- 
дік болып, ал қалған екеуінде саланың стандарт көрсеткіштерін орындауға тырысады. 
Бұл компаниялар құндылық қамтамасыз етудің бірыңғай жүйесін қалыптастырып, сол 
тәртіпті бірауыздан ұстанады. Walmart тұтынушылармен тығыз қарым-қатынас және 
өнімдегі көшбасшылық өте маңызды деп біледі. Басқа көтерме сауда желілерімен са- 
лыстырғанда Walmart тұтынушыларға жақсы қызмет көрсетіп, сапалы өнімдер ассор- 
тиментін ұсынады. Алайда клиентпен тығыз қарым-қатынас стратегиясын ұстанатын 
Nordstrom және Williams-Sonoma брендтерімен салыстырғанда Walmart тұтынушы- 
ларға мақсатты түрде аз қызмет түрін көрсетіп, аз тауар номенклатурасын ұсынады. 
Себебі Walmart шығынды азайту және тапсырыс берушіге ең төмен бағамен өнім са- 
тып алуды қолайлы ету үшін тапсырыс беру және жеткізу процесін оңтайландыруға 
бағытталған операциялық басымдыққа ұмтылады.

Walmart сияқты Equinox фитнес-клубтары да соңғы үлгідегі заманауи технология- 
ларды қолданады. Equinox брендінің басқа люкс санатындағы фитнес-клубтардан 
ерекшелігі -  клиенттермен тығыз қарым-қатынас ұстануы. Equinox клиенттеріне спорт 
сабақтарына арнайы мобайл қосымша арқылы жазылуды ұсынып, киім ауыстыратын 
бөлмедегі әр шкафтың ішінде клиенттерге Kiehl's косметикасы мен эвкалипт ағашы 
талшығынан жасалған салқындатылған сүлгілер ұсынады. Сонымен қатар әр фитнес
клуб спа және жеңіл органикалық тіскебасарлар ұсынатын барлармен жабдықталған. 
«Белсенді жаттығу жасау сіз ойламаған жерден люксті талап етеді. Эксклюзив Kiehl's 
өнімдері. Экотаңдаулы жайлылық. Шабыттандыратын және қанаттандыратын кеңістік. 
Equinox -  фитнес-клуб қана емес, бұл -  әл-ауқат сезімін сыйлайтын ғибадатхана іспет- 
тес. Бұл фитнес емес. Бұл -  өмір», -  дейді Equinox.

Бәсеке стратегиясын құндылық тәртібі ретінде жіктеу тартымды. Ол маркетинг 
стратегиясын тұтынушылар үшін асқан құндылық қалыптастыруға мақсатты ұмтылыс 
тұрғысынан зерделейді. Әр құндылық тәртібі тұтынушымен ұзақмерзімді қарым-қаты- 
нас құрудың ерекше жолын анықтайды.

Бәсекелік позиция
Таргет нарықта кез келген уақытта бәсекелесетін фирмалар өз мақсаттары және 

ресурстарымен ерекшеленеді. Кей фирмалар -  үлкен, өзгелері -  шағын, біреуі -  ре- 
сурстарға бай, қалғандарының қоры тапшы. Бір фирмалар қалыптасып жетілген 
болса, екіншілері жаңа құрылған. Біреуі нарықтағы үлесін жылдам өсіруге ұмтылса, 
қалғандары ұзақмерзімді табысқа қол жеткізуді мақсат етеді. Осы аталған фирмалар 
таргет нарықта әртүрлі бәсекелік позиция ұстанады.

Енді бәсеке стратегиясын компаниялар нарықта көшбасшы, бәсекеге шақырушы, 
ілесуші не ниша иесі рөлін атқаратынына қарай қарастырамыз. Салада 18.2-сызба- 
да көрсетілген компаниялар бар делік. Көріп отырғаныңыздай, нарықтың 40%-ы
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18.2-сы зба
Нарықтағы бәсеке позициялары мен рөлдері

Нарықтағы әр позиция әртүрлі бәсекеге қа- 
білетті стратегияны талап етеді. Мысалы, нарық 
көшбасшысы жалпы сұранысты арттырып, оны 
қорғауды немесе нарықтағы үлесін арттыруды 
қалайды. Нарықта нишаға ие компаниялар табыс 
табуға жеткілікті, алайда басқа бәсекелестер 
тарапынан қызығушылық тудырмайтын шағын 
нарық сегментіне ұмтылады

Нарық
көшбасшылары

Нарықта
бәсекеге

шақырушылар

Нарыққа
ілесушілер

Нарықтағы
ниша

иелері

20% 10%

Нарық көшбасшысы -
саладан үлкен үлес иемденген 
фирма.

Нарықта бәсекеге 
шақырушы -  нарықтағы 
үлесін ұлғайту үшін күресетін 
қосалқы фирма.

Нарыққа ілесуші -  өзінің 
нарықтағы орнын ұстап 
қалуды қалайтын қосалқы 
фирма.

Нарықтағы ниша иесі -
кішігірім сегментке қызмет 
көрсететін шағын фирма. 
Нарықтағы басқа фирмалар 
оларды назардан тыс 
қалдырады.

н а р ы қ т а н  е ң  ү л к е н  ү л е с  и е л е н і п  о т ы р ғ а н  нарық көшбасшысының қ о л ы н а  ш о ғ ы р -  
л а н ғ а н .  Е н д і  3 0 % - ы  -  нарықтағы ү л е с і н  а р т т ы р у  ж о л ы н д а  к ү р е с і п  ж а т қ а н  бәсекеге 
шақырушы к о м п а н и я л а р ғ а  т и е с і л і .  2 0 % - ы н  б ә с е к е  к ү р е с і н е  т ү с п е й - а қ  н а р ы қ т а ғ ы  о р 
н ы н  с а қ т а п  қ а л у д ы  м а қ с а т  е т е т і н  нарыққа ілесушілер а л ы п  о т ы р .  Қ а л ғ а н  1 0 % - ы  -  
ө з г е  ф и р м а л а р  к ө з д е м е й т і н  н а р ы қ т ы ң  ш а ғ ы н  с е г м е н т т е р і н е  қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н  ниша 
иелерінің қ о л ы н д а .

1 8 . 1 - к е с т е д е  н а р ы қ  к ө ш б а с ш ы л а р ы ,  б ә с е к е г е  ш а қ ы р у ш ы л а р ,  н а р ы қ қ а  і л е с у ш і л е р  
м е н  н и ш а  и е л е р і  ұ с т а н а т ы н  н а қ т ы  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы  к ө р с е т і л г е н . 14 А т а л ғ а н  ж і к т е у  
т о л ы ғ ы м е н  к о м п а н и я ғ а  е м е с ,  о н ы ң  б е л г і л і  б і р  с а л а д а ғ ы  п о з и ц и я с ы н а  ғ а н а  қ а т ы с т ы  
б о л у ы  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  G E ,  M i c r o s o f t ,  G o o g l e ,  P & G ,  н е м е с е  D i s n e y  с и я қ т ы  ір і  к о м 
п а н и я л а р  н а р ы қ т ы ң  к е й б і р  с а л а с ы н д а  к ө ш б а с ш ы  б о л ы п ,  а л  ө з г е л е р і н д е  н а р ы қ т а ғ ы  
н и ш а  и е с і  б о л у ы  м ү м к і н .  М ә с е л е н ,  A m a z o n  -  о н л а й н  б ө л ш е к  с а у д а  н а р ы ғ ы н д а  к ө ш  
б а с т а у ш ы ,  с м а р т ф о н д а р  м е н  п л а н ш е т т е р  н а р ы ғ ы н д а  A p p l e  м е н  S a m s u n g  к о м п а н и я -  
с ы н а н  к е й і н г і  і л е с у ш і .  P & G  -  к і р  ж у у  қ ұ р а л д а р ы  м е н  с у с а б ы н  с е г м е н т і н і ң  к ө ш б а с ш ы с ы  
б о л а  т ұ р а ,  қ о л с а б ы н  с е г м е н т і н д е  U n i l e v e r  б р е н д і н е н  к е й і н г і  ж ә н е  б е т  с ү р т е т і н  м а й л ы қ -  
т а р  с е г м е н т і н д е  K i m b e r l y - C l a r k  б р е н д і н е н  к е й і н г і  б ә с е к е г е  ш а қ ы р у ш ы  к о м п а н и я .  Б ұ л  
к о м п а н и я л а р  ә р  б и з н е с - б і р л і к т е р і  м е н  ө н і м д е р і н і ң  б ә с е к е  ж а ғ д а й ы н а  қ а р а й  ә р қ а й с ы -  
н а  ж е к е  с т р а т е г и я л а р  қ о л д а н а д ы .

Нарық көшбасшысы стратегиясы
К ө п  с а л а д а  т а н ы м а л  н а р ы қ  к ө ш б а с ш ы с ы  б а р .  К ө ш б а с ш ы  н а р ы қ т а ғ ы  е ң  ү л к е н  ү л е с -  

ті  и е л е н е д і  ж ә н е  б а ғ а  ө з г е р у і ,  ж а ң а  ө н і м  е н г і з у ,  д и с т р и б у ц и я н ы  қ а м т у  ж ә н е  т а у а р д ы  
і л г е р і л е т у  ш ы ғ ы н ы  б о й ы н ш а  ү н е м і  ө з г е  ф и р м а л а р д ы ң  а л д ы н д а  ж ү р е д і .  Ө з г е  к о м п а 
н и я л а р  к ө ш б а с ш ы ғ а  қ ұ р м е т  к ө р с е т у і  д е ,  к ө р с е т п е у і  д е  м ү м к і н ,  а л а й д а  о н ы ң  ү с т е м д і г і н  
б ә р і  м о й ы н д а й д ы .  Б ә с е к е л е с т е р  к ө ш б а с ш ы ғ а  қ а р с ы  т ұ р у ,  е л і к т е у  н е м е с е  о д а н  а л ш а қ  
ж ү р у  ү ш і н  б а с а  н а з а р  а у д а р а д ы .  W a l m a r t  ( б ө л ш е к  с а у д а ) ,  A m a z o n  ( o н л а й н  с а у д а ) ,  
M c D o n a l d ' s  ( ф а с т - ф у д ) ,  V e r i z o n  ( с ы м с ы з  б а й л а н ы с ) ,  C o c a - C o l a  ( с у с ы н ) ,  C a t e r p i l l a r  
( ж е р  қ а з у  ж а б д ы қ т а р ы ) ,  N i k e  ( с п о р т  а я қ к и і м  ж ә н е  к и і м ) ,  F a c e b o o k  ( ә л е у м е т т і к  м е д и а )  
ж ә н е  G o o g l e  ( и н т е р н е т т е  і з д е у )  -  е ң  т а н ы м а л  н а р ы қ  к ө ш б а с ш ы л а р ы .

18.1-кесте. Нарық көшбасшылары, бәсекеге шақырушылар, 
нарыққа ілесушілер және нарықтағы ниша 
иелерінің стратегиясы

Нарық
көшбасшысы
стратегиясы

Нарыва бәсекеге 
шақырушы 

стратегиясы

Нарыққа ілесуші 
стратегиясы

Нарықтағы 
ниша иелерінің 

стратегиясы

Нарықты толығымен 
жаулау

Тікелей шабуыл Жақыннан ілесу Тұтынушы, нарық, 
сапа, баға және 
қызмет көрсету 
арқылы

Нарықтағы үлесті 
қорғау

Жанама шабуыл Қашықтан ілесу Бірнеше сегментте 
ниша табу арқылы

нарықтағы үлесін 
ұлғайту

Көп нишаны алу 
арқылы
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Жаңа қолдану тәсілдерін көбейту: W D-40 Company өнімінің 
жаңа қолданыс тәсілдерін қалыптастыру арқылы нарықты 
кеңейтуге ұмтылысы олардың танымал W D-40 аэрозо- 
лін америкалықтардың тұрмысында ажырамас құралға 
айналдырды

Көшбасшы болу оңай емес. Ол үнемі өзгелердің бақылауында. Өзгелері оның күшті 
тұстарына еліктеуге немесе осал тұсын өз пайдасына асыруға тырысады. Нарық көш- 
басшысы нарықтағы айналымын оңай жоғалтып, екінші немесе үшінші орынға түсіп 
кетуі мүмкін. Өнім инновациясы көшбасшыға зиянын тигізуі мүмкін (Netflix тікелей 
маркетингі мен видеотрансляцияларды шығаруы сол кездегі нарық көшбасшысы 
Blockbuster өнімдерін немесе Apple iTunes онлайн музыка дүкені мен iPod портатив 
құрылғысын шығарған кезде Sony Walkman портатив аудио құрылғыларын нарықтан 
ығыстырды). Көшбасшы бәсекеде өрескел әрекет жасап немесе тәккаппарлық таны- 
тып, бәсекені жете бағаламауы мүмкін (Sears көшбасшылық позициясын Walmart ком- 
паниясына осылай беріп алды). Кейде көшбасшы жас белсенді бәсекелестердің жа- 
нында сәннен қалған сияқты көрінеді (Abercrombie & Fitch өз көшбасшы орнын стильді 
және арзан Zara, H&M және Forever 21 сияқты брендтерге берді).

Біріншілікті сақтап қалуы үшін көшбасшы фирмалар келесі үш әрекеттің біреуіне 
жүгіне алады. Біріншіден, олар жалпы сұранысты арттыру жолдарын таба алады. Екін- 
шіден, олар қорғаныс және шабуыл әрекеттерінің арқасында өзінің нарықтағы үлесін 
сақтап қалады. Үшіншіден, олар нарық көлемі тұрақты болған жағдайда да нарықтағы 
үлесін одан ары арттыруды жалғастыра алады.

Жалпы сұранысты арттыру
Жалпы нарық ұлғайғанда нарық көшбасшысы әдетте нарықтың басқа қатысушы- 

ларымен салыстырғанда көбірек пайдаға кенеледі. Америкалықтар фаст-фудпен кө- 
бірек тамақтанса, McDonald's бәрінен көп пайда табады, себебі ол Subway, Burger King 
немесе Taco Bell сияқты бәсекелестерге қарағанда фаст-фуд нарығында әлдеқайда 
көп үлес алып отыр. McDonald's америкалықтарды фаст-фуд үйден тыс тамақтанудың 
ең жақсы жолы екеніне сендіре алса, ол бәсекелестеріне қарағанда анағұрлым мол 
пайдаға кенелер еді.

Көшбасшылар өнімге жаңа тұтынушы табу, оны пайдаланудың жаңа жолдарын 
қалыптастыру және өнімді пайдалану жиілігін арттыру арқылы нарықты кеңейтеді. 
Олар әдетте барлық жерден жаңа тұтынушылар немесе нарықтың пайдаланылмай 
тұрған сегменттерін таба алады. Мысалы, ұл балаларға арналған ең ірі ойыншық өн- 
дірушісі LEGO бүгінде қыздарға арналған ойыншықтар шығарады. Компания қыздар 
мен ұл балалардың ойыншық ойнау ерекшеліктерін ауқымды зерттеу нәтижесінде 
2011 жылы қыздарға арналған LEGO Friends топтамасын ұсынды. Ашық түсті кірпіш- 
тер мен конструктор жинақтарынан тұратын бұл топтама қыз балаларға Оливияның 
үйінен (Olivia's House) бастап Эмманың жануарлар салоны (Emma's Pet Salon) мен 
Андреаның қала саябағындағы кафесін (Andrea's City Park Cafе) құрастыруды ұсына- 
ды. LEGO Friends бір жыл ішінде LEGO компаниясының қыздарға арналған сатылым- 
дарын үш есе ұлғайтып, компания тарихындағы ең табысты топтамаға айналды. Өткен 
жылдың өзінде ғана Friends топтамасының сатылымы 30%-ға өсті.15

Маркетологтар нарықта тауар үшін жаңа қолданыс тауып, өнімді ілгерілету арқылы 
нарықты кеңейте алады. Мысалы, WD-40 Company өнімінің жаңа қолданысын қалып- 
тастыру арқылы нарықты кеңейтуге ұмтылысы, олардың танымал аэрозолін америка- 
лықтардың тұрмысында ажырамас құралға айналдырды.16

Бірнеше жыл бұрын компания WD-40 аэрозолін қол- 
данудыңекі мыңәмбебаптәсілін іздеугекірісті. Компания- 
ға тұтынушылар WD-40 аэрозолін қолданудың 300 мың 
тәсілін жеке-жеке ұсынғаннан кейін олар тізімдегі ең үздік 
екі мың ұсынысты компанияның веб-сайтында жарияла- 
ды. Кейбір тұтынушылар тоқылған орындықтарды сықыр- 
лаудан сақтау, бір-біріне жабысып қалған LEGO тетіктерін 
босату, қарындаш іздерін кез келген материал бетінен 
кетіру сияқты оңай және практикалық жолдарын ұсынды. 
Сонымен қатар адамдар WD-40 құстарға жем салатын 
астауды тиіннен қорғау құралы ретінде жиі пайдалана- 
тынын айтты. Аталған дағдылы қолдану жолдарымен қа- 
тар, тұтынушылар WD-40 аэрозолін қолданудың ерекше 
тәсілдерін ұсынды. Біреуі көзәйнегін тазалауда қолданса, 
екіншісі аяқ протезін шешу үшін пайдаланған. Ал Азияда 
автобус жүргізушісі көлік дөңгелегіне оралып қалған аб- 
жыланды WD-40 өнімінің көмегімен шығарғаны жайын- 
да айтқан. Денверде бір кафенің вентиляция шахтасында 
жалаңаш күйінде жабысып қалған күдіктіні өрт сөндіруші- 
лер WD-40 аэрозолінің үлкен дозасының көмегімен құтқа- 
рып алған. Миссисипиде теңіз агенті WD-40 аэрозолінің 
көмегімен аюдан аман қалған. Ал колледж студенті көр- 
ші бөлмедегі жолдастарының түнгі махаббат әрекетінің
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сықырынан әбден мезі болып, төсек аяғына аэрозоль шашып, мәселені шешкен. WD-40 
Company: «Сізге өмірде тек екі зат қажет: скотч және WD-40. Қозғалмауы тиіс затыңыз 
қозғалып тұрса скочті, ал қозғалуы керек, бірақ қозғалмай қалған нәрсеге WD-40 әмбе- 
бап аэрозолін қолданыңыз. Әрине, бұлай істеуге себеп бар», -  дейді.

Нарық көшбасшылары адамдарды өнімді жиі пайдалану немесе белгілі бір жағ- 
дайда қолдану қажет екеніне сендіру арқылы өнім қолданысын арттырады. Мысалы, 
Campbell's жаңа рецептілер туралы ақпараты бар жарнаманы көбейту арқылы адам
дарды Campbell's сорпасы мен өзге де өнімдерін жиі қолдануға сендіреді. Campbell's 
Kitchen сайтына (www.campbellskitchen.com) келушілер жаңа рецепт іздейді немесе 
алмасады, өз рецептін қалдырады, дұрыс тамақтану жолдарын үйренеді және күн- 
делікті немесе апта сайын Meal Mail бағдарламасына тіркеле алады. Campbell's-тің 
Facebook, Pinterest және Twitter парақшаларында тұтынушылар Campbell's Kitchen 
Community туралы әңгімелерге араласып, ой бөлісе алады.

Нарықтағы үлесті сақтау
Нарықтағы үлесті арттыру барысында көшбасшы бәсекелестердің шабуылынан 

компанияны қорғауды назардан тыс қалдырмауы қажет. Walmart Target және Costco 
компанияларынан, Caterpillar Komatsu компаниясынан, Apple iPad және iPhone құрыл- 
ғыларын Samsung өнімдерінен, ал McDonald's Wendy's пен Burger King компанияла
рынан үнемі қорғауы керек.

Нарық көшбасшысы өз позициясын қорғау үшін не істей алады? Біріншіден, ол 
бәсекелестерге мүмкіндік беретін кемшіліктерді болдырмауы немесе жоюы керек. 
Құндылықты қамтамасыз ететін шарттарын әрдайым орындауға және маңызды тұты- 
нушылармен тығыз қарым-қатынас орнатуға тырысуы қажет. Ал көшбасшының өнім 
бағасы тұтынушының бренд атауында көретін құндылығына сәйкес келуі керек. Тұты- 
нушылар бәсекелестерге ауысып кетпеуі үшін көшбасшы «саңылауларды бітеуі» қажет.

Ең жақсы қорғаныс -  шабуыл, ал шабуылға ең жақсы жауап -  үздіксіз инновация. 
Нарық көшбасшысы нарықтағы жағдайға қанағаттанбайды, керісінше, ол жаңа өнім- 
дер өндіруде, тұтынушыларға қызмет көрсетуде, дистрибуция тиімділігінде, өнімді 
ілгерілетуде, шығынды қысқартуда бүкіл саланы жетелейді. Ол өзінің бәсекелік тиім- 
ділігі мен тұтынушыға ұсынған құндылығын арттырады. Нарық көшбасшысы нарықта 
бәсекеге шақырушылар тарапынан шабуылға тап болғанда оларға төтеп береді. Мы
салы, Pampers және Luvs брендтерімен белгілі, айналымы 53 млрд $, бірреттік жөр- 
гектер нарығының көшбасшысы P&G өзін бәсекеге шақырған Kimberly-Clark's Huggies 
тарапынан болған шабуылға шыдап берді:17

P&G «сыртқа ештеңе өткізбейді, аса құрғақ, өте ыңғайлы бірреттік жөргектер мен нә- 
ресте күтіміне арналған зерттеу және әзірлеу жұмысына қомақты қаржы құяды», -  дейді 
P&G нәресте күтімі зерттеу бөлімінің менеджері. P&G компаниясының әлемнің түкпір-түк- 
пірінде орналасқан бес нәресте күтімі орталығының зерттеушілері бәсекеге шақырушылар 
алдындағы технологиялық артықшылықты қамтамасыз ету мақсатында ғылым мен стиль 
арасындағы алшақтықты барынша төмендетті. Қазір P&G нәресте күтімі бөлімінің патен-

тін күтіп тұрған және алып үлгерген бес мыңнан 
астам жөргек патент! бар. Мысалы, 2010 жылы 
P&G 25 жыл ішінде жөргектер нарығында жасал- 
ған ең үлкен инновацияның бірі болуы мүмкін, 
алдыңғылармен салыстырғанда 2 0 % жұқа және 
екі есе сіңіргіш Dry Max Pampers жөргегін ұсынды. 
Сондай-ақ P&G жақында Pampers Premium Care 
созылмалы матадан тігілген киілетін жөргек шы- 
ғарды. Жөргек инновациясының келесі қадамы -  
бала жөргекті сулағаны немесе ауру жұқтырғаны 
анықталған жағдайда ол туралы ата-аналарына 
мобайл қосымша арқылы хабар беретін сенсор- 
лармен жабдықталған смарт жөргек өндірісі.
P&G технологиялық артықшылықты қолданумен 
қатар мықты маркетинг құралдарының көмегі- 
мен нәрестелер үшін ең қолайлы жөргектер P&G 
екеніне сендіру арқылы жаңа тұтынушы тартады.
P&G АҚШ нарығында үздіксіз инновация мен сәтті 
бренд қалыптастыру арқасында өзінің үлесін тұ- 
рақты арттырып келеді. Осындай стратегияның 
нәтижесінде P&G АҚШ-тағы үлесі -  42,9%, ал 
оны бәсекеге шақырушы Kimberly-Clark компа- 
ниясының үлесі -  37%. Ал Қытайдың орасан зор 
жөргек нарығының 42%-ы P&G компаниясына, ал 
11%-ы Kimberly Clark компаниясына тиесілі.

Нарықтағы үлесті қорғау: P&G зерттеушілері бәсекеге шақырушы 
алдындағы технологиялық артықшылықты қамтамасыз ету 
мақсатында ғылым мен стиль арасындағы алшақтықты барын
ша төмендетті. Үздіксіз инновация мен сәтті бренд қалыптастыру 
арқасында P&G нарықта көшбасшыға айналды
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Нарықтағы үлесті ұлғайту
Нарық көшбасшылары нарықтағы үлесін ұлғайту арқылы өсе алады. Көп нарықта 

нарықтағы үлестің аз ғана өсуі сатылымның өсуімен ұштасады. Мысалы, АҚШ сусабын 
нарығында үлес 1% өссе, жылдық сатылым 70 млн долларға, ал сусындар нарығында 
1 млрд долларға жетеді.18

Зерттеу компанияның рентабельдігі орта есеппен оның нарықтағы үлесінің ұл- 
ғаюымен бірге өсетінін көрсетті. Осы нәтижеге сүйеніп, көп компания кірісін арттыру 
үшін нарықтағы үлесін кеңейтуге ұмтылады. Мысалы, GE өзі қатысатын нарықтарда 
бірінші немесе екінші орынды иеленгісі келетінін және ол мүмкін болмаған жағдайда 
нарықтан шығатынын мәлімдеді. Ол компьютер, кондиционерлер, шағын тұрмыстық 
құрылғылар мен теледидар бизнесі салаларында жоғарғы позицияларды ала алма- 
ғандықтан, бұл нарықтардан шығып кетті.

Кейбір зерттеу салалардың басым бөлігін орташа ауқымдағы табысы аз фирма- 
лар, аз бөлігін табысы жоғары үлкен фирмалар құрайтынын, ал табысы мол, көлемі 
ірі фирмалар бірен-саран ғана екенін көрсетті. Бизнес өз сегментіндегі бәсекелестер- 
ге қатысты нарықтағы үлесін арттырғанда компания табысы да өседі. Мысалы, Lexus 
жалпы автокөлік нарығында үлесі аз болғанына қарамастан, табысы жоғары, себебі 
ол -  люкс санатындағы автокөліктер сегментінің көшбасшысы. Ол жоғары сапалы өнім 
өндіру, керемет қызмет көрсету тәжірибесін қалыптастыру және тұтынушылармен ты- 
ғыз қарым-қатынас орнатуды дұрыс ұйымдастыру нәтижесінде өз сегментінде үлкен 
үлеске ие болды.

Компаниялар нарықтағы үлестің ұлғаюы табыстың бірден өсуіне себепші бола- 
ды деген жалаң үміттен аулақ болуы қажет. Көп нәрсе үлестің ұлғаюына ықпал ететін 
стратегияға байланысты. Нарықта көлемі үлкен болса да, табысы аз және шағын бол- 
ғанымен, табысы мол компаниялар жиі кездеседі. Нарықтағы үлесті ұлғайтуға кеткен 
шығын одан түсетін болашақ табыстан әлдеқайда жоғары болуы мүмкін. Нарықтағы 
үлесті ұлғайту нәтижесінде тауардың өзіндік құны төмендесе немесе компания жоғары 
сапалы тауар өндіріп, оны сол сапаны қамтамасыз етуге кеткен шығынды жабатындай 
премиум бағамен сата алса ғана нарықтағы үлесті ұлғайту рентабельді болады.

Нарықта бәсекеге шақырушы стратегиясы

Салада екінші немесе одан да төмен үлес иемденуші PepsiCo, Ford, Lowe's, Hertz, 
Target және AT&T сынды компаниялар кейде едәуір ауқымды болып келеді. Бұл екінші 
деңгейлі компаниялар келесі екі бәсеке стратегиясының бірін қолдана алады. Олар на- 
рық көшбасшысы мен басқа бәсекелестерге нарықтағы үлесін ұлғайтатынын қатаң мә- 
лімдейді (бәсекеге шақырушы) немесе еш толқу туғызбай-ақ, бәсекелестерімен бірге 
нарық шарттарымен ойнайды (нарыққа ілесуші).

Нарықта бәсекеге шақырушылар ең алдымен өзінің стратегиялық мақсатын және 
қарсыласын анықтап алуы тиіс. Олар нарық көшбасшысына да шабуыл жасай алады. 
Алайда ол стратегияда тәуекел жоғары, бірақ табысы мол болуы мүмкін. Ол нарық 
көшбасшысының орнын басу немесе нарықтың басым бөлігін иемдену үшін күресуді 
мақсат етуі мүмкін.

Нарық көшбасшылары шабуыл жасауға лайық көрінгенімен, бәсекеге шақырушы- 
ларда стратегтер «екінші субъектінің артықшылығы» деп атайтын артықшылық бар. 
Шабуылға шақырушылар нарық көшбасшыларын саланың үздігіне айналдырған се- 
бептерді зерттеп, өз компаниясында сол мүмкіндіктерді күшейтуге тырысады. Мыса
лы, The Home Depot үй-жайды жақсарту гипермаркетін ойлап тапты. Алайда салада 
екінші орынды иеленген Lowe's компаниясы The Home Depot жетістік стратегиясын 
зерттеу нәтижесінде көмектесуге анағұрлым дайын сатушылары бар, жарық әрі кең 
дүкендерімен бірге өзін Big Bad Orange-ге балама ретінде таныстырды. Соңғы бірнеше 
онжылдықта Lowe's компаниясы The Home Depot-пен арасындағы сатылым және на- 
рықтан үлес алу айырмашылықтарын едәуір қысқартты.

Іс жүзінде бәсекеге шақырушылар новаторлардың идеяларына еліктеу және да- 
мыту арқылы нарық көшбасшыларына айналады. Мысалы, White Castle фаст-фуд 
жүйесін ең алғаш қолданып, меңгерген McDonald's болды. Walmart негізін қалаушы 
Сэм Уолтон дискаунт жүйесін алғаш енгізген Sol Price's FedMart әмбебап дискаунт дү- 
кендер желісі мен Price Club қоймалы дүкендер желісінен мол тәжірибе жинап, олар- 
ды ары қарай жетілдіру нәтижесінде нарықта үстемдік етуші ритейлерге айналғанын 
айтты.

Челленджерлер сондай-ақ көшбасшыдан алшақтағы жергілікті немесе аумақтық 
деңгейдегі өзімен шамалас немесе шағын фирмаларды таргеттеуі де мүмкін. Бұл ша- 
ғын компаниялар қаржы тапшылығы салдарынан клиенттерге тиісті деңгейде қызмет
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көрсетпеуі мүмкін. Сыра нарығындағы бірнеше компаниялар ірі бәсекелестер мен 
көшбасшыларды емес, жергілікті және аймақтық шағын бәсекелестерді таргеттеп, 
оларды жұту арқылы үлесін ұлғайтты. Мысалы, SABMiller Miller, Molson, Coors және 
тағы басқа көптеген брендтерді сатып алу арқылы әлемдегі екінші сыра зауытына ай- 
налды. Челленджерлер жергілікті шағын компанияны бизнестен шығару мақсатында 
таргеттейді. Олар өз қарсыластарын мұқият іріктеп, нақты, анықталған және шамасы 
жететін мақсат қоюы қажет.

Көздеген мақсатқа жету үшін таңдалған бәсекелеске қалай шабуыл жасау керек? 
Челленджер бәсекелестің өніміне, жарнамасына, бағасына және өнімді тарату мүм- 
кіндіктеріне икемделе отырып, тікелей шабуыл бастай алады, Ол бәсекелестің әлсіз 
тұсына емес, күшті тұстарына шабуыл жасайды. Оның нәтижесі кім анағұрлым мықты 
және төзімді болатынына байланысты. PepsiCo Coca-Cola-ға, ал Ford Toyota-ға осылай 
жаппай шабуыл жасаған.

Нарықта бәсекеге шақырушының бәсекелесіне қарағанда ресурстары аз болса, 
жаппай шабуыл пайда әкелмейді. Сол себепті нарыққа жаңа енушілердің көбі нарық 
көшбасшылары тарапынан жарнамалық шабуыл, баға соғыстары және басқа да күшті 
қарсылыққа тап болатынын біліп, жаппай шабуылдан бас тартады. Мұндай жағдай- 
да тікелей сайысқа шақырудан гөрі бәсекеге шақырушылар бәсекелестің әлсіз тұсына 
немесе оның нарықты қамтуда қалдырған саңылауына (нарықты қамтудағы кемші- 
ліктеріне) жанама шабуыл жасайды. Жанама шабуыл көшбасшының шабуылға жауап 
беру немесе оны елемеу стратегиясы арасына таңдау қиындығын туғызу әдісі арқылы 
бәсекелесті нарықтағы тірегінен айыруы мүмкін.

Coca-Cola мен PepsiCo көшбасшыларына қарсы Red Bull АҚШ-тың сусындар на- 
рығына қалай енгенін елестетіп көріңіз. Red Bull қымбат нишалық өнімді дәстүрден 
тыс сауда орындарында сату арқылы көшбасшыларға жанама шабуыл жасады. Red 
Bull көшбасшылар назарынан тыс қалған, түнімен ояу болу үшін кофеиннің белгілі бір 
мөлшерін бірден ішіп алатын жастар жүретін түнгі клубтар мен барларда сату арқылы 
нарыққа ене бастады. Негізгі клиенттер базасын қалыптастырғаннан кейін бренд енді 
Coke пен Pepsi жанына, дәстүрлі сауда орындарына ауысты. Ақырында, Red Bull нарық 
көшбасшылары қолданатын дәстүрлі медиа маркетингтен гөрі жасырын маркетинг 
әдісін қолданды. Осындай жанама шабуыл стратегиясы табысты болып, АҚШ-тағы 
қарқынды бәсекеге қарамастан, Red Bull қазір 6,5 млрд долларлық бренд және энер- 
гетикалық сусын нарығының Coca-Cola және Pepsi үшін ортақ 4%-ына жуық үлесімен 
салыстырғанда 43% иеленеді.19

Нарыққа ілесуші стратегиясы
Бәсекелестердің барлығы бірдей нарық көшбасшысына қарсы шықпайды. Көш- 

басшы бәсекелес мәлімдеген қарсылыққа ешқашан немқұрайды қарамайды. Қар- 
сылас төмен баға, жақсартылған қызмет немесе қосымша өнім түрі арқылы қызық- 
тырса, нарық көшбасшысы шабуылды тойтару үшін мұндай өзгерістерге тез бейім- 
деледі. Клиенттер үшін күресте қарсыласымен салыстырғанда көшбасшының күші 
басымырақ болады. Мысалы, бірнеше жыл бұрын Kmart компаниясы Walmart-тың 
күнделікті төмен бағасына тікелей шабуыл жасап, Bluelight special кампаниясына 
қарсы баға соғысын бастап, жеңіліп қалды. Walmart шабуылды тойтаруда кішігірім 
жайсыздыққа тап болып, Kmart-ты осы талпынысы үшін қиын жағдайға қалдырды. 
Осы себепті фирмалар нарықта қарсылас болудан гөрі ілесуші компания рөлін қа- 
лайды.

Ілесуші компания көп артықшылыққа ие бола алады. Нарық көшбасшысы көбіне- 
се жаңа өнімдер мен нарықты дамытуға, өнімді таратуды ұлғайту мен нарыққа білім 
беруге қомақты қаражат жұмсайды. Керісінше, нарықта бәсекеге шақырушылар сияқ- 
ты нарыққа ілесушілер де нарық көшбасшысының тәжірибесінен көп нәрсе үйрене- 
ді. Әдетте олар көшбасшы өнімдерін және бағдарламаларын салыстырмалы түрде аз 
қаражат жұмсап көшіреді немесе жетілдіреді. Ілесуші компания көшбасшының орнын 
баса алмаса да, көбінесе пайда табады.

Нарыққа ілесуші болу -  жай ғана бәсең болу немесе нарық көшбасшысының кө- 
шірмесі болу емес. Ілесуші болу -  қазір бар клиенттерді ұстап қалып, ықыласты тұты- 
нушылардың жаңа бөлігін жеңіп алу деген сөз. Олар көшбасшының клиенттерін өзіне 
қарату үшін барынша жақын және көшбасшының кері соққысынан құтыла алардай қа- 
шықтықта алшақ ілесу арасындағы тепе-теңдікті таба білуі қажет. Ілесушілердің әрбі- 
реуі таргет нарыққа орналасу, қызмет көрсету, қаржыландыру сияқты ерекше артық- 
шылық алып келуге тырысады. Осы себепті нарыққа ілесушілер өндіру шығыны мен 
бағаны төмен, ал өнім мен қызмет сапасын жоғары деңгейде ұстап тұруы қажет. Олар 
сондай-ақ жаңа нарықтар ашылған сайын оларға еніп отыруы тиіс.
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Нишалық компаниялар: FarmersOnly.com 
көзқарасы бір ауыл адамдарын таныс- 
тырады, себебі оларды «қала тұрғындары 
түсінбейді»

Нишалық компаниялар стратегиясы
К е з  к е л г е н  с а л а д а  н а р ы қ т ы ң  б е л г і л і  б і р  н и ш а с ы н а  ғ а н а  қ ы з м е т  е т е т і н  ф и р м а л а р  

б а р .  Б ү к і л  н а р ы қ қ а  н е м е с е  о н ы ң  ү л к е н  с е г м е н т і н е  ұ м т ы л у д ы ң  о р н ы н а  б ұ л  ф и р м а л а р  
с у б с е г м е н т т е р д і  т а р г е т т е й д і .  Н и ш а л ы қ  к о м п а н и я л а р  ә д е т т е  а з  р е с у р с т ы  и е м д е н г е н  
ш а ғ ы н  ф и р м а л а р .  Ү л к е н  ф и р м а л а р д ы ң  д а  ш а ғ ы н  б ө л і м ш е л е р і  н и ш а л а у  с т р а т е г и я с ы -  
н а  ұ м т ы л у ы  м ү м к і н .  Н а р ы қ т а н  а з  ү л е с  и е м д е н г е н  к о м п а н и я л а р  а қ ы л д ы  н и ш а л а у д ы ң  
а р қ а с ы н д а  ө т е  с ә т т і  ж ә н е  ж о ғ а р ы  т а б ы с т ы  б о л у ы  м ү м к і н .

Н и ш а  т а б у  н е л і к т е н  т а б ы с қ а  ә к е л е д і ?  Т а б ы с т ы  б о л у д ы ң  н е г і з г і  с е б е б і  -  н и ш а л ы қ  
к о м п а н и я л а р  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р  т о б ы н  ө т е  ж а қ с ы  б і л г е н д і к т е н ,  о с ы  н и ш а д а  к е з д е й -  
с о қ  қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н  ф и р м а л а р ғ а  қ а р а ғ а н д а  о л а р д ы ң  қ а ж е т т і л і к т е р і н  т о л ы қ қ а н д ы  
о р ы н д а й д ы .  О с ы  с е б е п т і  н и ш а л ы қ  к о м п а н и я л а р  қ о с ы л ғ а н  қ ұ н н ы ң  а р қ а с ы н д а  ш ы ғ ы н -  
д ы  ж а б а т ы н  ү с т е м е а қ ы  т а л а п  е т е  а л а д ы .  Н а р ы қ т а  ж а п п а й  с а у д а  ж а с а й т ы н  ф и р м а л а р  
к ө п  м ө л ш е р д е г і  с а т ы л ы м ғ а  қ о л  ж е т к і з с е ,  н и ш а л ы қ  к о м п а н и я л а р  ү л к е н  м а р ж а н ы  и е м -  
д е н е д і .

Н и ш а л ы қ  к о м п а н и я л а р  т а б ы с т ы  ж ә н е  қ а у і п с і з  б і р  н е м е с е  б і р н е ш е  н и ш а  т а б у ғ а  
ұ м т ы л а д ы .  Ә д е т т е  к о м п а н и я  ө с у  ә л е у е т і н  ж ү з е г е  а с ы р ы п ,  т а б ы с т ы  б о л у ы  ү ш і н  н а р ы қ  
м е й л і н ш е  ү л к е н  б о л у ы  к е р е к .  О л  -  ф и р м а  т и і м д і  қ ы з м е т  к ө р с е т е  а л а т ы н  ж а л ғ ы з  н а -  
р ы қ .  Н а р ы қ  н и ш а с ы н ы ң  а р т ы қ ш ы л ы ғ ы  -  о ғ а н  к ө п т е г е н  б ә с е к е л е с  ір і  ф и р м а н ы ң  қ ы з ы -  
ғ у ш ы л ы ғ ы  а з .  А л  н а р ы қ  н и ш а л а р ы  ө с і п ,  і р і  к о м п а н и я л а р ғ а  т а р т ы м д ы  б о л а  б а с т а ғ а н д а  
н и ш а л ы қ  ф и р м а л а р  ір і  б ә с е к е л е с т е р і н е н  қ о р ғ а н у  ү ш і н  к ә с і б и  м а ш ы ғ ы н  а р т т ы р ы п ,  т ұ -  
т ы н у ш ы л а р д ы ң  ж ү р е г і н  ж а у л а п  ү л г е р е д і .

Н и ш а д а ғ ы  н е г і з г і  и д е я  -  м а м а н д а н у .  Н и ш а л ы қ  к о м п а н и я л а р  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы  т о п -  
т а р ы н ы ң  е р е к ш е  қ а ж е т і н  ө т е у  а р қ ы л ы  ө р к е н д е й д і .  М ы с а л ы ,  о н л а й н  т а н ы с у  с а й т т а р ы н а  
к е л е р  б о л с а қ ,  e H a r m o n y . c o m  ж ә н е  M a t c h . c o m  с е к і л д і  с а й т т а р ы  а с а  т а н ы м а л .  Ж а қ ы н д а  
т а н ы с у  с а й т т а р ы  н и ш а с ы н д а  ш а ғ ы н ,  б і р а қ  б е л г і л і  б і р  а й қ ы н  а у д и т о р и я ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  
с а й т т а р  к ү р т  к ө б е й д і : 20

PURRsonals.com -  мысықты жақсы көретіндерге арналған веб-сайт, «мысықты жақсы 
көретін қауым бас қосатын орын». SeaCaptainDate.com мұхитқа құштар жандарға жұбын 
табуға көмектеседі. Діндарларға арналған ChristianMingle.com -  «жақсы адамдар жақ- 
сы қарым-қатынас табатын орын». Ал TallFriends.com ұзын бойлы адамдарды бетпе-бет 
кездестіреді (тіпті бойы екі метрден асатын адамдар үшін де таңцау бар). Глютенсіз та- 
ғамдарды тұтынатын төрт мыңға жуық адам өз махаббатын іздейтін GlutenfreeSingles.com 
сайты нарықтың арнайы нишасына мысал бола алады. Тіпті мұртты адамдар мен оларды 
ұнататындарға арналған StachePassions.com танысу веб-сайты бар.

Нарықты нишалауға мысал ретінде алынған бұл веб-сайттар тым 
экстрим көрінгенімен, қалағанын нақты білетін адамдар үшін өте қолай- 
лы болуы мүмкін. Мысалы, FarmersOnly.com веб-сайты ауылдан шыққан, 
көзқарасы мен ой-пікірі ұқсас мыңдаған ауыл тұрғынына танысу қызме- 
тін ұсынады. Farmers Only негізін қалаушы Джерри Миллер оқшауланған, 
ауылшаруашылығымен айналысуды талап ететін өмір сүру салты таны- 
суға және өмірлік серік табуға кері ықпалын тигізетінін байқаған соң, та- 
нысуға арналған веб-сайт ашты. Ол ауыл қызы мен қаланың жігіті ара- 
сында неке жайында болған әңгімені мысал ретінде келтірді. Қыз жылқы 
ұстағысы келетінін айтқан кезде жігіт жылқыны гаражда ұстау мүмкіндігін 
ұсынды. Олар ортақ шешімге келе алмай, қатынасын үзуге мәжбүр бол- 
ды. Бұл кезде Миллер: «Қыз олар тіл табыса алмайтынын білді», -  деді. 
Танысу қызметінің танымал ұраны: FarmersOnly.com, себебі оларды «қала 
тұрғындары түсінбейді».

Н а р ы қ т ы  н и ш а л а у ш ы  к о м п а н и я л а р  б і р н е ш е  н а р ы қ ,  т ұ т ы н у ш ы ,  
ө н і м  н е м е с е  м а р к е т и н г - м и к с  ж е л і л е р і н і ң  к е з  к е л г е н і н д е  м а м а н д а н а  
а л а д ы .  М ы с а л ы ,  қ ұ қ ы қ  қ о р ғ а у  қ ы з м е т і н  ұ с ы н а т ы н  ф и р м а  қ ы л м ы с -  
т ы қ ,  а з а м а т т ы қ  н е м е с е  і с к е р л і к  қ ұ қ ы қ  н а р ы қ т а р ы н д а  м а м а н д а н а т ы -  
н ы  т ә р і з д і ,  н а р ы қ т ы  н и ш а л а у ш ы  к о м п а н и я  түпкілікті қолданушының 
б і р  т ү р і н е  қ ы з м е т  к ө р с е т у г е  м а м а н д а н у ы  м ү м к і н .  С о н ы м е н  қ а т а р  
н а р ы қ т ы  н и ш а л а у ш ы л а р  б е л г і л і  б і р  тұтынушылар тобына қ ы з м е т  
к ө р с е т у г е  м а м а н д а н а д ы .  Ж а л п ы  а л ғ а н д а ,  н и ш а л а у ш ы  к о м п а н и я -  
л а р д ы ң  б а с ы м  б ө л і г і  ір і  к о м п а н и я л а р д ы ң  н а з а р ы н а н  т ы с  қ а л ғ а н  
ш а ғ ы н  ж ә н е  о р т а  д е ң г е й д е г і  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т у г е  м а -  
м а н д а н а д ы .

К е й б і р  н а р ы қ т ы  н и ш а л а у ш ы  к о м п а н и я л а р  б і р  н е м е с е  б і р н е -  
ш е  арнайы тұтынушыға н а з а р  а у д а р а д ы .  О л а р  б а р л ы қ  ө н д і р г е н  
ө н і м і н  W a l m a r t  н е м е с е  G e n e r a l  M o t o r s  с и я қ т ы  б і р  ғ а н а  к о м п а н и я -  
ғ а  с а т а д ы .  Б е л г і л і  б і р  е л д і  м е к е н д е ,  а й м а қ т а  н е м е с е  ә л е м н і ң  б е л г і -  
л і  б і р  а у м а ғ ы н д а  с а у д а  ж а с а п ,  географиялық нарыққа б е й і м д е л і п



582 IV БӨЛІМ I МАРКЕТИНГТі КЕҢЕЙТУ

маманданатын нишалық компаниялар да кездеседі. Мысалы, Vegemite өнімдері тек 
Австралияда сатылады, қолданылады. Баға-сапа балансын ұстанатын нишалаушы 
компаниялар нарықтың төмен немесе жоғары деңгейінде жұмыс істейді. Мысалы, 
Manolo Blahnik әйелдерге арналған жоғары сапалы және қымбат аяқкиімге маман- 
данған. Сондай-ақ қызмет түрлерін нишалаушы компаниялар басқа фирмаларда жоқ 
қызметтерді ұсынады. Мысалы, клиенттің бизнесі үшін бәсекелесетін риэлторлар мен 
ипотекалық кредит берушілердің ұлттық желісі мен үй сатып алушы және сатушылар- 
ды байланыстыратын LendingTree онлайн кредиттеу және риэлторлық қызметін ұсы- 
нады. «Кредиторлар бәсекелессе, сіз жеңесіз», -  деп мәлімдейді ол.

Нарықты нишалау кейде үлкен тәуекелді қажет етеді. Мысалы, нарық нишасы да- 
муын тоқтатуы немесе, керісінше, ірі бәсекелестердің қызығушылығын тудыратындай 
дәрежеге дейін өсуі мүмкін. Осы себепті көптеген компаниялар бірден бірнеше на- 
рықты нишалайды. Екі немесе одан да көп нарық нишасын дамыта отырып, компания 
нарықта аман қалу мүмкіндігін арттырады. Кейбір ірі фирмалар тіпті жалпы нарық- 
қа қызмет ету үшін бірнеше ниша стратегиясын қалайды. Мысалы, киім өндіруші VF 
Corporation джинсы киімдерінен бастап, спорт киімі мен қазіргі заманға сай киімдер 
және жұмысшылардың арнайы киімдері сияқты отыздан астам жоғары сапалы бренд 
нишасында сауда жасайды. VF Vans бөлімі коньки, серфинг және сноубордшылар- 
ға арналған аксессуарлар, киім-кешек және аяқкиімдер өндіреді. 7 for All Mankind 
бренді, бутиктер мен элит әмбебап дүкендерде сатылатын премиум сапалы джинсы 
өнімдері мен аксессуарларды ұсынады. North Face және Timberland брендтері жоғары 
сапалы құрылғылар мен белсенді демалысқа арналған киім ұсынады. Керісінше, Red 
Kap, Bulwark және Chef Designs арнайы киім брендтері бизнес пен мемлекеттік меке- 
мелерде жұмыс істейтін полиция қызметкерлерінен бастап асүйдегі бас аспаз брига- 
дасына дейін униформалар мен қорғайтын киім топтамасын ұсынады. Осы жеке ниша 
брендтері VF үшін жалпы 12,4 млрд доллар әкеледі. Компания: «Сіз кім болсаңыз да, 
біз сіздің өміріңізге бейімделеміз», -  дейді.21

Бәсекелесті ортаға қоятын 
компания -  бәсекелестердің 
әрекеттері мен реакциясына 
сүйенетін компания.

Тұтынушы мен бәсекелес арасында 
таңдау жасау
Компания нарықта көшбасшы, бәсекеге шақырушы, ілесуші немесе нарықты ни

шалаушы болса да, ол бәсекелестерін мұқият бақылап, бәсекеге қабілетті маркетинг 
стратегиясын табуы тиіс. Сонымен қатар ол өз стратегиясын тез өзгеретін бәсекелі ор- 
таға бейімдеуі керек.

Осы жерде келесі сұрақ туындайды: компания өз тұтынушыларына бағдарлануға 
нұқсан келтіріп, көп уақыты мен энергиясын бәсекелестерді қадағалауға жұмсай ала 
ма? Жауабы -  иә. Кейде компания бәсекелестеріне тым көп мән беріп, бәсекелестер- 
ді қадағалаудан да маңызды саналатын тұтынушылармен табысты қарым-қатынасты 
сақтауды назардан тыс қалдырады.

Бәсекелесті ортаға қоятын компания -  бәсекелестердің іс-әрекеті мен нарықта- 
ғы үлесін қадағалап, оларға қарсы стратегия құруға көп уақыт жұмсайтын компания. 
Бұл тәсілдің артықшылықтары мен кемшіліктері бар. Бір жағынан, компания қарсыла- 
су бағдарын дамытады, өз позициясының осал тұсын қадағалайды және бәсекелес- 
тердің осал тұсын іздейді. Екінші жағынан, компания тым қарсы әрекеттерге барады. 
Тұтынушылармен өзара қарым-қатынас стратегиясын жүзеге асырудың орнына ол 
бәсекелестердің нарықтағы әр қадамына қарсы стратегиялық қадам жасайды. Нәти- 
жесінде бұл тұтынушылар үшін қосымша құндылық қалыптастырудың инновациялық

18.3-сы зба
Компанияның даму бағыттары
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Өнімге бағдарлану Тұтынушыға бағдарлану

Бәсекелеске бағдарлану Нарыққа бағдарлану

Нарықты ортаға қоятын компаниялар 
тұтынушыларды да, бәсекелестерді 
де түсінеді. Олар бәсекелестермен 
салыстырғанда тұтынушыға көбірек 
құндылық жеткізу арқылы тұтынушы- 
лармен табысты қарым-қатынас 
қалыптастырады
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Тұтынушыны ортаға 
қоятын компания -
маркетинг стратегиясы 
тұтынушыларды дамытуға 
және таргет тұтынушыларға 
жоғары құндылық жеткізуге 
бағытталған компания.

Нарықты ортаға қоятын 
компания -  маркетинг 
стратегиясын жобалауда 
тұтынушылар мен 
бәсекелестерді теңдей 
назарда ұстайтын компания.

18

ж а ң а  ж о л д а р ы н  і з д е у  е м е с ,  ж а й  ғ а н а  с а л а л ы қ  т ә ж і р и б е н і  с ә й к е с т е н д і р у  н е м е с е  к е ң е й -  
т у м е н  а я қ т а л у ы  м ү м к і н .

К е р і с і н ш е ,  тұтынушыны ортаға қоятын компания ө з  с т р а т е г и я с ы н  ә з і р л е у д е  
т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  д а м у ы н а  к ө п  к ө ң і л  б ө л е д і .  Ә р и н е ,  т ұ т ы н у ш ы ғ а  б а ғ д а р л а н ғ а н  к о м 
п а н и я  ж а ң а  м ү м к і н д і к т е р д і  а н ы қ т а у ғ а  ж ә н е  м а ң ы з ы  б а р  ұ з а қ м е р з і м д і  с т р а т е г и я л а р -  
д ы  о р н а т у ғ а  а н а ғ ұ р л ы м  б е й і м .  Т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ а ж е т т і л і к т е р і н  қ а д а ғ а л а й  о т ы р ы п ,  
к о м п а н и я  қ а н д а й  т ұ т ы н у ш ы л а р  т о б ы н а  қ ы з м е т  к ө р с е т у  к е р е к  е к е н і н  ж ә н е  о л а р д ы ң  
б о л а ш а қ т а ғ ы  қ а ж е т т і л і к т е р і н  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  м ү м к і н д і к т е р і н  б і л е д і .  Д е м е к ,  к о м п а н и я  
т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ж о ғ а р ы  қ ұ н д ы л ы қ  ж е т к і з у  м а қ с а т ы н д а  ө з  р е с у р с т а р ы н  ш о ғ ы р -  
л а н д ы р а д ы .

Іс ж ү з і н д е  қ а з і р г і  к о м п а н и я л а р  т ұ т ы н у ш ы л а р  м е н  б ә с е к е л е с т е р і н  қ а д а ғ а л а п ,  
нарықты ортаға қоятын б а ғ ы т т ы  ұ с т а н у ы  к е р е к .  Б і р а қ  б ә с е к е л е с т е р д і  қ а д а ғ а л а у  т ұ -  
т ы н у ш ы л а р д ы  н а з а р д а  ұ с т а у  м ү м к і н д і г і н е н  а д а с т ы р м а у ы  т и і с .

1 8 . 3 - с ы з б а д а  к о м п а н и я л а р  т ө р т  б а ғ ы т т ы ң  к е з  к е л г е н і н  ұ с т а н а  а л а т ы н ы  к ө р с е т і л -  
г е н .  Б і р і н ш і д е н ,  о л а р  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  н е м е с е  б ә с е к е л е с т е р г е  а з  к ө ң і л  б ө л і п ,  ө н і м г е  
б а ғ д а р л а н ғ а н  б о л у ы  м ү м к і н .  Е к і н ш і д е н ,  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  н а з а р  а у д а р а  о т ы р ы п ,  о р т а ғ а  
т ұ т ы н у ш ы н ы  қ о я т ы н  б о л у ы  м ү м к і н .  Ү ш і н ш і д е н ,  к о м п а н и я  б ә с е к е л е с т е р д і  н а з а р д а  ұ с -  
т а п ,  б ә с е к е г е  б а ғ д а р л а н ғ а н  б о л а д ы .  А л а й д а  қ а з і р г і  т а ң д а  к о м п а н и я л а р  б ә с е к е л е с т е р -  
д і  б а қ ы л а п ,  о л а р д ы  б и з н е с  ж ү р г і з у д і ң  қ а з і р г і  т ә с і л д е р і м е н  ж е ң у  ж ә н е  с а л ы с т ы р м а л ы  
т ү р д е  к л и е н т т е р г е  б ә с е к е л е с т е р д е н  а р т ы қ  қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н у  а р қ ы л ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  
б а қ ы л а п ,  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т а б ы с т ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у д ы ң  и н н о в а ц и я л ы қ  ж о л 
д а р ы н  т а б у ы  қ а ж е т .

ТҮИІН

М ақсаттарға шолу
Қазір компаниялар арасындағы бәсеке қатал. Тұ- 

тынушыларды түсіну — олармен қатаң қарым-қатынас 
орнатудағы а^ғашқы, бірақ жеткіл іксіз қадам. Осыны 
түсінген компаниялар бәсекелік артықшылыққа ие 
болу үш ін ортақ тұтынушылар аудиториясын қамтуды 
көздейтін бәсекелестердің ұсыныстарына қарағанда 
мол құндылық қамтамасыз ететін нарық ұсыныстарын 
қа^іптасты ру^і қа^ет.

18-1. Бәсекелестерді талдау арқылы тұтыну- 
шылар мен бәсекелестерді түсіну қажетін 
талқылау.

Тиімді маркетинг стратегиясын дайындау үшін 
компания өз бәсекелестерін де, тұтынушыларын да 
қарастыру^і қа^ет. Тұтынушылармен өзара табысты 
қарым-қатынас орнату мақсатт^і тұтынушылардың 
қажеттіліктерін бәсекелестермен салыстырғанда жақ- 
сырақ қанағаттандыруды та^ап етеді. Компания бәсе- 
келестерді үздіксіз талдап, бәсекеге қабілетті марке
тинг стратегиясын қал^іптастыру^і қа^ет. Себебі бұл 
стратегиялар бәсекелестерге қарсы тиімді бағыт бере- 
ді және барынша мықты бәсекелік артықшыл^іққа ие 
болуға мүмкіндік береді.

Бәсекелестерді талдау үш ін ең алд^імен салал^іқ 
та ^ а у  мен нарықтық талдауд^і қоддана отырып, ком- 
панияның негізгі бәсекелестерін анықтау қа^ет. Ком
пания бәсекелестердің мақсаты, стратегиясы, күш ті 
және осал тұсы мен реакция үлгілері туралы ақпарат 
жинайды. Бұл ақпаратт^і қолданып, компания шабу^іл 
жасауға немесе алшақ жүруге тұрарл^іқ бәсекелес- 
терді таңдайды. Бәсекеге қабілетті барлау жұмысын 
тұрақтъі деңгейде жинақтау, түсіндіру және тарату қа- 
жет. Компанияның маркетологтары өз шешіміне әсер 
ететін кез келген бәсекелес турал^і толық және сенім- 
ді ақпарат алуға қабілетті болуы керек.

18-2. Тұтынушылар үшін құндылық қалыптас- 
тыруға сүйенетін бәсекелік маркетинг 
стратегиясының негіздерін түсіндіру.

Қолданылатын бәсекелік маркетинг стратегиясы- 
ның қайсы дұрыс болатыны компания қандай салада 
жұмыс істейтініне және нарықта қандай рөл (көш- 
басшы, бәсекеге шақырушы, ілесуші немесе ниша 
иесі) атқаратынына тікелей байланысты. Нарық көш- 
басшысы жа^пы нарықты ұлғайту, нарықтағы үлесін 
қорғау және оны арттыру жөніндегі стратегияларды 
бекітеді. Нарықта бәсекеге шақырушы — нарық көш- 
басшысына, басқа да екінш і деңгейлі компанияларға 
немесе шағын фирма^арға шабуыл жасау арқылы на- 
рықтағы үлесін агрессив түрде кеңейтуге ұмтылатын 
фирма. Нарықта бәсекеге шақырушы әртүрлі тікелей 
немесе жанама шабуыл стратегиясы арасынан ыңғай- 
лысын таңдай алады.

Нарыққа ілесуші — әдетте ұтылу қаупінен қорғану 
мақсатында тұрақтылықт^і көздейтін екінш і деңгей- 
лі компаниялар. Олар стратегиясы ж оқ компаниялар 
емес, керісінше, нарықтың өсуін қамтамасыз ету үш ін 
өзін ің кәсіби машығын қолдануға т^трысады. Кейбір 
нарыққа ілесушілер саладағы көшбасшылармен са- 
лыстырғанда жоғары табысқа жетеді. Нарықтағы ни
ша иелері — ір і фирмалар назар аудармайтын кіш ігі- 
рім фирма. Ниша иелері көбінесе нақты географиял^іқ 
аймақ, белгілі бір қызмет түрі, белгілі өлшемдер сана- 
тындағы тұтынушылар және бірқатар түпкіл ікті тұт^і- 
нушылар бойынша маманданады.

18-3. Таза нарыққа бағдарланған компания 
болу үшін тұтынушы мен бәсекелестерді 
бағдарлау арасында балансты ұстану қа- 
жетін көрсету.
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Бүгінгі нарықтарда бәсекеге қабілетті бағдар ус
тану маңызды. Алайда компаниялар бәсекелестерге 
шамадан тыс назар аудармағаны жөн. Қазіргі таңда 
компаниялардың нарықтағы қа^ыптасқан бәсекелес- 
терге қарағанда жаңа бәсекелестер мен тұтынушылар-

Негізгі терминдер
Бәсекелік артықшыл^іқ
Бәсекелестерді талдау
Бәсекеге қабілетті маркетинг стратегиясы
Стратегиял^іқ топ
Бенчмаркинг
Тұтынушы құндылығын т а ^а у

д^ің жаңа қа^еттіліктерінен зиян шегу ықтималдығы 
жоғары. Тұтынушылард^ің және бәсекелестердің мүд- 
десін тең ұстайтын нарыққа бағдарланған компания
лар таза нарыққа бағдарланад^і.

Нарық көшбасшысы 
Нарықта бәсекеге шақырушы 
Нарыққа ілесуші 
Нарықтағы ниша иесі

Бәсекелесті ортаға қоятын компания 
Тұтынушыны ортаға қоятын компания 
Нарықты ортаға қоятын компания

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Бәсекелік артықшылыққа анықтама беріңіз. Ком
паниялар бәсекелік артықшылықты қалай табуға 
т^ірысад^і? (AACSB: коммуникация).
Компания өз бәсекелестерін қа^ай анықтайды? 
Маркетологтар бәсекелес ретінде анықта^ған 
компаниялар ту р а ^ і не білгісі келеді? (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).

Сыни ойлау жаттығуы
Шағын топ құрып, колледж немесе универси- 
теттің тұтынушыға арна^ған құндылығына та^- 
дау жүргізің із. Мықты және әлсіз бәсекелестер 
кім? Мықты бәсекелестердің осал тұсы қандай? 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).
Интернетті пайда^анып, үш түрлі са^аның әрқай- 
сынан бір нарық нишасына ие компания табыңыз. 
Олардың әрқайсы ұстанатын бәсекеге қабілетті

Нарыққа ілесуші ұстана алат^ін стратегиялард^і 
көрсетіп, олар неліктен нарық көшбасшылары- 
на ешқашан шабуыл жасамайтынын түсіндіріңіз. 
(AACSB: коммуникация).
Нарық көшбасшысы нарықтағы ұстанымын қа- 
лай сақтай алады? (AACSB: коммуникация).
Бизнеске нарықты ортаға қоятын бағдардан басқа 
ба^ама бар ма? (AACSB: коммуникация; рефлек
сия).

стратегияны анықтаңыз. (AACSB: коммуникация; 
рефлексия).
Осы тарауда «көгіддір мұхит» стратегиясын қол- 
данып табысқа жеткен Apple, Redbox және Keurig 
компаниялары мыса^ға келтірілген. «Көгіддір 
мұхит» стратегиясын табысты жүзеге асырған 
компанияның мыса^ын табыңыз. Түсіндіріңіз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР
Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Қалпағы мды  ж ейм ін
Біріккен Араб Әмірліктеріндегі интернет қолдану- 

шыларға www.veravo.com интернет-ресурсы қызық- 
ты ой са^а^і. Сервис іздеу парағы тізім ін ің жоғары, 
төмен немесе жанында тұратын кілт сөздерді бақы- 
лап, олард^ің іш інен ең танымал 20 Google AdWords- 
ті анықтад^і. Жарнама берушілер клиенттің а^а^іна 
шыққан жарнаманы тінтуірмен басқанда, әр басқаны 
үш ін ақы төлейді. Жарнама берушілер Google аккаунт 
ашып, әр кликке төлейтін ең үлкен бағаны орната,ды. 
Жарнама позициясы «әр кликке төлем» бағасы мен

«таргет бет» сапасының комбинациясына сүйеніп құ- 
рылған. Іс жүзінде Google жарнама позициясын аук- 
ционға шығарды. Нәтижесінде жарнама берушілер 
бір-бірін ығыстыру арқыл^і бірінш і орынға таласад^і. 
Fedora операциялық жүйесі өзі аттас fedora қа^пағы- 
ның арқасында әр клик құны 17,40$ болатын ең қым- 
бат AdWords таныдды. «Дубайдағы шаш трансплан- 
тациясы» деген сөз тіркесі 8,62$ бағаға түрактады. Ал 
«Gucci», «блонд шашы» және «липосакция» сөзде- 
рін әр басу үш ін төленетін ақы бірдей болып шықты.
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Сондай-ақ «ринопластика», «омырауды үлкейту», 
«Дубай инвестициялары», «лазер эпиляция», «гауһар 
караттары» және мүмкін, ең әйгілі, А Қ Ш  кәсіби рест- 
лері «Дэниел Брайан» сөздерінің құны 7 доллардан ас- 
ты. Google AdWords анық ғылыми өлшем болмаса да, 
әлемдік іздеу жүйесінде адамдардың аса қызығушы- 
лық танытатын немесе мүддем қызықпайтын сұрақта- 
рына басқаша көзқараспен қарауға мүмкіндік береді.

9. Анықталған AdWords ілмектері бізге БАӘ жа- 
йында қандай мәлімет береді деп ойлайсыз? Бұл

жұрттың шынайы қызығушыл^іғын біддіре ме? 
(AACSB: жазбаша және ау^ізекі коммуникация; 
рефлексия).

10. Жаһандық масштабта Google AdWords іздеу жү- 
йесі Google табысының 6 8%-ын құрайд^і. Google 
табысы күніне 120 млн доллардан асад^і. AdWords 
артықшылықтары мен кемшіліктері қандай? 
(AACSB: жазбаша және ау^ізекі коммуникация; 
рефлексия).

Маркетинг этикасы Б әсекел ік артықшы лық қалы птасты ру... не үшін?
2015 жылғы қы ркүйектің аяғында Volkswagen-ге 

қатысты дау шықты. А Қ Ш  дизельмен жүретін жеңіл 
автокөлік нарығының 70%-ын иемденетін компания 
дизельді эмиссия (ауаға таралу^і) сынақтарында жал- 
ған ақпарат таратқаны белгілі болды. Соңғы бірнеше 
жыдда Volkswagen Америка Құрама Штаттарында 
жарты миллионнан астам және дүниежүзі бойынша 
шамамен 10,5 миллионға ж у^ іқ  арнайы бағдарлама- 
мен жабдықта^ған автокөліктері дизель түтін ін ің ауаға 
тара^уы сынағынан өту барысында «жою құрылғы- 
ларын» қосу^і арқыл^і жұмыс режимін ауыстырып, 
оларды сынақтан өткізген. VW  дизель автокөліктері 
азот қышқыл^і қалдықтарын рұқсат етілген норма,дан 
40 реттен артық шығарғаны анықта^а^і.

Volkswagen өзінің дизель автокөліктерін ұзақ уа- 
қы т бойы тиімді, экологиял^іқ таза көлік ретінде пози- 
циялап келді. Алайда 2008 жылы А Қ Ш  дизель қозға^т- 
қыштарға қатысты қатаң ережелер қабыддағаннан 
кейін VW  жаңа стандарттарға сәйкес қиындықтарға 
тап бол^іп, «таза дизель» жарнама уәдесі мен имиджін 
ақта,ды. Бәсекелік қысымға тап болған ол жасырын 
түрде «жою құрылғыларын» орнатқан. Ж анжал шық- 
қанан кейін Volkswagen беделі де, дүниежүзі бойынша 
сатыл^імы да төмендеді. Компания дизельмен жүретін

модельдерді сатуды және «таза дизель» маркетингі 
мен жарнамасын тоқтатты. Бұл жайсызд^іқтан арылу 
мақсатында компания «Клиент гудвил пакетін» қа- 
лыптастырып, пакет есебінен VW  дизельмен жүретін 
автокөлік иелеріне үш жылға дейін жол бойында тегін 
24 сағаттық қызмет көрсетумен қоса дилерлік сатып 
а^у мен ақша^ай 1 000$ сыйл^іқ таратты. Сондай-ақ ол 
болашақта автокөліктерді қайта сатып а^у ы қтим а^ы - 
ғы мен түзету жұмысының шығынын өтеуге арна^ған 
А Қ Ш  реттеуші органдарымен 15 млрд доллардан астам 
сомаға келісімге отырды. VW  абыройына келген ұзақ- 
мерзімді нұқсан са^ары  мен оның нарықтағы өнімді- 
лігі қандай болатыны болашақта әлі белгілі бола,ды.
11. Volkswagen бәсекелестерге, тұтынушыларға не

месе нарыққа бағдарланған компания ма? Жауап- 
ты түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация; рефлек
сия).

12. Әлемдегі ең ір і автокөлік өндірушілердің бірі — 
Volkswagen эмиссиялық стандартқа сай келуі 
үш ін алаяқтыққа бару^іна қандай бәсекелік ой се- 
беп болды? Volkswagen бұл дауды қалай тоқтатты 
және басқа компаниялар бұдан қандай сабақ ал- 
д^і? (AACSB: этика^ық тұрғыдан пайымдау; ком
муникация).

Санмен сипатталатын маркетинг Нарықтан үлес
Америка Құрама Штаттарында бөтелкедегі су ин- 

дустриясы— сатылымы 11, 8 млрд долларды құрайтын 
өте табысты са^а. Бұл са^аның ір і субъектілері: Nestle, 
PepsiCo және Coca-Cola. Ж етекш і 10 бренд арасын- 
да Nestle өзін ің төрт брендімен нарықта көш бастап 
тұр. Nestle Pure Life — саудасы 1,18 млрд долларды 
құрайтын ең көп сатылатын бренд, ол компанияның 
басқа 1,6 млрд долларға сатылатын брендтерімен бір- 
ге жалпы сату көлемі шамамен 3 млрд долларға жу^іқ. 
Nestle осы нарықтағы мүмкіндікті көріп, ауқатты 
әйелдерге арналған Resource жаңа брендін шығарды. 
Электр олиттермен байытылған Resource «ылға^ану- 
дан да артық, бұл тол^іқ электролизация» деген ұран- 
мен нарықта ілгерілетілді. Nestle компаниясы Glaceau 
Vitaminwater және Smartwater-дің нарықтағы үлесін

Видеокейс Um pqua Bank
Банк саласындағы бөлшек саудада бәсеке артып 

келеді. Нарықта үстемдік ететін бірнеше банк тұрған- 
да шағын банктердің өркендеуіне қандай жол бар? 
Олар өзін са^а,дағы жетекш і компаниялар елемейтін 
бәсекелік артықшылықтар көмегімен дифферент- 
тейді. Орегондағы жергіл ікті банктің таба^ырығын

алуға ұмтылуда. Resource нарықтан тек 3% үлес алса, 
ол брендтердің жетекш і ондығына кіреді.
13. 2-қосымша,дағы «Санмен сипатта^атын марке

тинг» айдарына сілтеме жасай отырып, Nestle 
Pure Life бренді мен бөтелкедегі су индустрия- 
сындағы компанияның жа^пы нарықтан а^атын 
үлесін есептеңіз. (AACSB: коммуникация; ана^и- 
тика).

14. Осы саладагы нарықтағы үлесінің бір бірлігі қан- 
ша табыс әкеледі? Нарықтың жалпы сат^іл^імы 
өзгеріссіз қалады деп болжағанда, Resource ең 
үздік 10 сауда бренді қатарына ену үш ін қандай 
сатылым көрсеткіштеріне жетуі қажет? (AACSB: 
коммуникация; рефлексия).

аттағаннан-ақ бұл жай ғана әдеттегі Кристмас клуб- 
ты ж инақ шоты немесе тегін тостер ұсынатын банк 
емес екенін бірден білуге болады. Umpqua банк ісін 
жал^іқтыратын бөлшек саудадан кешенді тәжірибеге 
трансформациялаған бизнес-модель жасады. Umpqua 
адамдар сау^іқ-сайран құруды ұнататын ортаны
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қал^іптастырды. Банк жергіл ікті әншілердің қаты- 
су^імен музыка жүктеу қызметтерін ғана емес, соны- 
мен қатар кофе қоспаларын ұсынды. Осы жаңа тренд 
ерекшеліктердің астарында қызметкерлерден талап 
етілетін назар мен көмек а^у мақсаты жатыр.

Umpqua Bank креатив қызметтерінің оны өзгелер- 
ден ерекшелейтіні — қатаң қызмет көрсету мәдение- 
ті, мұнда әр филиалдың және қызметкердің клиентке 
қанш а^іқты  жақсы қызмет көрсететініне баға беріле-

ді. Сондықтан да әрбір клиент банк қызметкерлерінің 
барынша көмегі мен назарына бөленгенін сезінеді. 
Umpqua Bank видеосын көргеннен кейін бәсекеге қа- 
білетті қа^іптасты ру жайында мына сұрақтарға жауап 
беріңіз:
15. Umpqua қандай компаниялармен бәсекелеседі?
16. Umpqua бәсекелік артықшылығы неде?
17. Ұзақмерзімді перспективада Umpqua бұл артық- 

шылықты сақтай алады деп ойлайсыз ба? Неге?

Компания кейсі YouTube: G oogle-д ің  видеода үстем д ікке  ұмтылысы
Бұған ешқандай күмән жоқ. Қазіргі таңда Google 

компаниясы Alphabet хол,дингінің бір бөлігі, бұл, сөз- 
сіз, жетістік. Былт^ір жыл,д^іқ табысы 71,5 млрд $ құ- 
раған 35 а ^ы ң ғы  қатарлы америка^ық компания 
қатарындағы ең жасы — Google. Алайда оның табы- 
сының жыл,дам өсуі де бұл жас компанияның қуат^і 
мен нарықтағы ықпал^ін көрсетпейді. Себебі Google 
стационар құрылғылардағы барлық интернет іздеудің 
70%-ын, ал мобайл құрылғылардағы интернет іздеудің 
95%-ын құрайды.

Алайда оның бәсекесін айқындау жайында сөз 
болғанда іздеу сұлтанына айна^ған Google үш ін жағ- 
дай айтарлықтай айқын емес. Әрине, іздеу сұрақтары- 
на келгенде Microsoft Bing пен Yahoo! жүйелеріне баса 
назар аударылады. Бірақ бәсекелестерді қадағалау тұр- 
ғысынан Google ешқашан Apple, Amazon, Facebook, 
және Samsung-ті көзден таса қа^ырмайды. Ш ын мә- 
нінде, атаман компаниялардың ешқайсы да Google 
байқамайтын не болмаса баға^амайтын әрекеттерді 
жасамайды.

Әртүрлі са лада жұмыс істейтін бұл компаниялар 
бір-бірімен қата^ бәсекеге қа^ай түседі? Ата^ған ком
паниялар д^ің түпкі мақсаты бірдей — тұтынушылар- 
дың қарқынд^і дамып, анықтауға келмейтін, цифрлық 
қажеттіліктерін кез келген жерде қанағаттандыру. 
Тұтынушылард^ің қолындағы интернетке қосылған 
құрылғыларға жұмсайтын уақыты мен назарының 
ұлғаюы Google цифрл^іқ кеңістікте «өткізілген уа- 
қытт^ің» мүмкіндігінше ең үлкен үлесін қамтуы қа- 
жет екенін көрсетті. Google-мен оның Apple, Amazon, 
Facebook және Samsung бәсекелестері белгілі өнім ка- 
тегорияларында маманданғанымен, онлайн үстемдік- 
ке ұмтылыс олардың арасындағы шекараны жойып, 
компанияларды бір-бірімен тікелей бәсекеге қойды.

Gmail, Google Chrome, Google Maps, Google Earth, 
Google Drive, Google Docs және Google Photos сияқ- 
ты онлайн өнімдер портфелін еске түсіріңіз. Android, 
Google Wallet, Chromebooks және G oogleA-ке қарсы 
жасалған кез келген қадам Google-ді оның бәсекелес- 
терімен бірнеше жолда қарсы қояд^і. Alphabet қамқор- 
л^іғы арқасында «көкке жеткен» табысты жоба^ар: 
дрондар; роботтар; балама энергия өндіру; автоном кө- 
ліктер; «Заттар интернеті» Google-ді бәсекелестерімен 
тығыз бір іктіргені соншал^іқ — оларды енді а^ырату 
қиын. Google барынша бәсекеге қабілетті болу үш ін 
әртүрлі бизнес пен өнім желілеріне әртараптану жет- 
к іл ікт і емес екенін біледі. Жекелеген дара бөліктер- 
дің орнына бір-біріне сай келетін бөлшектер біртұтас 
бүтінді құрағаны жөн. Google үш ін аталған жобалар 
интернетте іздеудің маңайында шоғырланып, әлемдік 
ақпарат құрауы мүмкін. Бәлкім, қазір Google YouTube 
желісі арқыл^і стрим-видео бағдарламасында жетекш і

ресурс болу үш ін бар мүмкіндікті жұмсағаны айдан 
анық.

«Өз теледидарымды қалаймын!»
Адамдар күн  тәртібін жоспарлау жайында сөз қоз- 

ғағанда жұмыс пен ұйқыға бәрінен көп уақыт кететіні 
айтыла,ды. Жақында жүргізілген зерттеуге сүйенсек, 
бос уақытты өткізу үш інш і орында екен. Америка^ық- 
тардың күнделікті бос уақыт^і — 5,3 сағат, соның іш ін- 
де қоғаммен ара^асу, ойын ойнау, оқу, жаттығу және 
демалу бар. Бірақ бос уақыттың көп бөлігі теледидар 
көруге жұмсалады. Қазір оның орнын кез келген құ- 
рылғыдағы видеоматериалдар басып отыр. Дәстүрлі 
теледидар әлі күнге дейін маңызды болса да, қарапа- 
йым адам күн  сайын 70 минутын онлайн видео көру- 
ге жұмсайд^і және бұл көрсеткіш жылдам өсіп келеді. 
Видео көру уақытъі көбінесе дәстүрлі компьютерлерге 
қарағанда мобайл құрылғыларға жұмсалад^і. Ш ын мә- 
нінде, алдағы бірнеше жылда бүкіл мобайл трафиктің 
80%-ы видео көруге жұмсалатын болады.

Смартфондар видео көрудің жаңа тартымды жол- 
дарын алып келді, ал цифрлық технологиялар дәстүрлі 
қарапайым желілер және кабельдік теледидар пакет- 
терінің баяу, бірақ сөзсіз тозуының а^ырамас бөлігіне 
айна^ы . М ұның бәрі бұрын назардан тыс қалған ау- 
диторияны қамтуда қарқынды шайқасқа себеп бодд^і. 
NBC, ABC, CBS, HBO, MTV, TNT, TBS және ESPN бұ- 
рын кабельдік желілер арқыл^і таралатын телеарналар 
жаңа желілер арқылы жаһандануда.

N etflix  — нарықта үстемдік орнатқан жаңа субъек- 
ті. Бір кездері пошта арқылы жа^ға ал^інған DVD дис- 
кілерінің жетекш і дистрибьюторы ретінде өзін таныт- 
қан компания қазіргі уақытта телехабарлар ағыны 
және кинофильмдерді трансляциялаудың жетекш і 
көзі. 190 мемлекетте орна^асқан 75 миллионнан ас- 
там N etflix  абоненті ай сайын 3,8 миллиард сағаттық 
жарнамасыз стрим-контенттен көз а^майды. АҚШ -та 
N etflix  апта бойы кез келген дема^ыс түнінде интер- 
нет-трафиктің үштен бір бөлігінен астамын басқара- 
ды. Оның контентінің басым бөлігі сыртқы көздерден 
құралса да, N etflix  ерекше контент өндіруші ретінде 
жыддам күш  жинап келеді. Миллиондаған жаңа або
нент ай сайын оның жаппай қолданушы базасына 
қосылуын ескермегенде House o f Cards, Grange Is The 
N ew Black, Jessica Jones және The Unbreakable Kimmy 
Schmidt атты хит болған хикаяларымен Golden Globes 
және Emmys жүдделерінің иегері атанды. Шығары- 
лымға дайында^ып жатқан комик Челси Хэндлердің 
қатысу^імен тікелей эфирде көрсетілетін ток-шоудың 
тұсаукесерінен кейін N etflix  тікелей эфирге шығуға 
алғашқы қадам жасады. 6,7 млрд $ жылдық табысы- 
ның көп бөлігін контентке жұмсайтын N etflix  телеар-
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налар мен кабельді желі менеджерлерінің түн ұйқы- 
сын ұрлады.

Алайда интернеттегі видеоға келгенде Google сас- 
пайд^і. Ол Google Play мультимедиал^іқ дүкені арқылы 
кино және телебағдарлама^арын «а ля» iTunes сияқты 
ж а ^ а  берумен қатар г.атадьт. Оның үстіне YouTube 
бөлімі барлық видеосайттарға кірудің 77% үлесін ием- 
деніп, негізгі стрим-видео ресурсы бол^іп қала береді. 
Google үш ін YouTube — әрдайым табысты жоба. Оның 
Google-ге а^ып келетін табысының басым бөлігі ин- 
тернеттегі видеожарнама стандартына айна^ған жар- 
нама құрайды. Сонымен қатар YouTube екінш і Google 
опциясы — көрермендерге кинофильмдер мен теледи- 
дар бағдарламаларын жалдау немесе сатъіп алумен қа- 
тар, ақълъ арналарға жазълудъ ұсънадъ. YouTube өзі 
ғана Google-ге өткен жъл^і шамамен 9 млрд доллардай 
табъс алъп келді.

Интернеттегі видео табъсъ N etflix-тен асқан 
Google өз ұсънъсъна қанағаттанадъ деген ой туғанъ- 
мен, Google мұндай жағдаймен ешқашан келіспейді. 
Себебі сарқълмайтън видео индустриясънда жоғаръ 
оръннан көріну үш ін ол тънъмсъз ж ұмъсън аръ қа- 
рай жалғастъру^і қажет екенін біледі.

Бәсеке артып келеді
Интернеттегі видео саны көбейген сайън Google- 

дің мазасън қашъръп отърған жа^ғъз N etflix емес. 
Одан бөлек Hulu мен Crackle көрнекті сайттаръ да 
Google-ді алаңдатъп келеді. Сонъмен қатар Google- 
дің қатаң бәсекелестерінің әрқайсъ өз онлайн видео- 
порта^аръмен нақтъ қауіп туд^іръп отър. Ж азъ 
лудъ қажет ететін сервистеріне келсек, ақъ төлейтін 
абоненттер санънъң үштен бірін иеленген Amazon 
Prime — N etflix-тен кей інгі екінш і сервис. Hulu Plus-те 
соңън а^а келеді. Apple iTunes онлайн медиа дүкенін 
ойлап таптъ. Ал әлемдегі ең қа^аулъ құрълғълардъң 
арқасънда Apple видеопорталън қолданушълар санъ 
миллиардтан астъ.

Күніне 8 миллиард қара^ъмъ бар мақтануға тұрар- 
лъқ статистикасънъң арқасънда Facebook әлемдегі 
ең үлкен әлеуметтік желіге айна^іп , YouTube-ке бәрі- 
нен үлкен қауіп төндірді. Сондай-ақ Surface және Xbox 
интерфейстерін иеленген Microsoft Windows медиа дү- 
кендерінің наръқта мүмкіндігі жоғаръ. Ж ақъңда тіпті 
Twitter мен NFL арасънда бейсенбілік түнгі ойъндар- 
дъ тікелей эфирге шъғару жайънда келісімге қол қо- 
йълдъ. Verizon, Yahoo! және Alibaba видеоконтентінің 
көрермен назарън аударуға деген құлш ънъсъ салада- 
ғъ  бәсекені одан әрі қъздъра түседі.

Болашақта аталған субъектілердің әрқайсъ видео 
империясън құруға қаражат құядъ. Ал қазір ең маңъз- 
дъсъ — ерекше контент ұсъну. Осъ салада бәсекелес- 
терді жаңаша дүрліктірген Netflix, сөзсіз, көшбасшы. 
Голливуд актерлері, продюсерлері мен режиссер- 
лерінің көбі ақша үш ін ғана емес, сондай-ақ дәстүр- 
лі арна^ар қамтамасъз ете алмайтън шъғармашъ- 
лъқ еркіндік іздеп N etflix-ке ауъстъ. «Бәсекелестер 
N etflix тұтънушълар мен медиа компанияларға әсер 
ете а^атън ъқпа^ъна таңданадът», — дейді Universal 
Television бұрънғъ төрағасъ, Microsoft медиа ойън- 
сауъқ бөлімінің жетекш ісі Блэр Вестлейк. Олар на- 
ръқтағъ N etflix сенімділігімен бәсекелесе а^маса да, 
Amazon, Hulu және Crackle компанияларънъң әрқай- 
съ ерекше контент иеленеді.

Парк-Сити қаласънъң бас көшесінде орналасқан 
Imperial қонақүйінде өткен соңғъ Sundance кинофес- 
тива^інде Apple iTunes лаундж айна^ма^ъ есігінде 
«тек шақъру бойънша» таңдаулъ адамдарға шара 
ұйъмдастърдъ. Apple компаниясънъң жоғаръ дә- 
режелі фестивальге қатъсуъ — онъң Apple құръл- 
ғъларъндағъ қосъмшалар мен iTunes арқълъ қол 
жеткізуге болатън N etflix контентіндегі опциялармен 
бәсекелесуге бағътталған эксклюзив контент тізім ін 
жасауд^ің ағъмдағъ жоспарънъң бір бөлігі.

Apple контент әзірлеуде «екіжолақтъ» әдісті қол- 
данадъ. Олардъң бірінш ісі — Spotify-ға (стрим-музъ- 
ка сервисіне) жауап ретінде құрълған, бұдан бұрън 
3 млрд долларға сатъп а^ънъп, кейін Apple Music-ке 
ребрендинг жаса^ған Beats Electronics негізін қалау- 
шълар Dr. Dre мен Джимми Ловиннің бастамасъмен 
жаса^ған қъсқаметражд^і фильмдер топтамасъ, му- 
зъкалъқ видео мен деректі фильмдер. Ж алпъ тұрғъ- 
да, бұл контент жаңа көрермен тартъп қана қоймай, 
Apple Music-ті наръқта ілгерілетеді. Екінш і жолақ — 
N etflix Amazon және Hulu стилінде ерекше телебағ- 
дарламалар әзірлеу. Қаражат қоръ 200 млрд доллардан 
асатън Apple «екіжолақтъ» а^тън қа^айтъндай мүм- 
кінд ігі бар.

Apple өзгелермен. ж абъқ есіктің ар жағънда мәмі- 
леге келіп жатса, Facebook өз жолън қал^іптастъруда. 
Facebook негізін қалаушъ М арк Цукербергтің видео- 
ға құштарлъғъ жайънда ел арасъна тараған әңгіме де 
бар. Ш ъ н мәнінде, Facebook өзін ің платформасъндағъ 
жазбаша п ікір  алмасу дәуірі аяқталадъ деп болжайдъ. 
Еуропа, Таяу Ш ъғъс және Африка бойънша жетекші- 
сі Facebook Никола Мендельсон бес ж ъл  шамасънда 
Facebook мобайл бол^іп, тек видеороликтерден тұруъ 
мүмкін дейді: «Аса көп ақпарат ағънъ астънда қа^ған 
біз үш ін видео — әлемге жаңал^іқ таратудъң ең ж ақсъ  
тәсілі».

Теңдессіз ауқъмдъ аудиториясъ, талдау және тар- 
геттеу мүмкіндіктері арқасънда Facebook студияларға 
әлеуметтік желіні трейлер мен анонс роликтер плат- 
формасъ ретінде қолдануға береді. Бірақ Facebook 
қазіргі уақътта қаражат және басқа да ресурстардъң 
көмегімен Голливудпен жарнама серіктестіктен бас 
тарту үш ін барън салуда. Ол контенттің түпнұсқасън 
көрсететін маңъздъ баламасъ болуд^і мақсат тұтъп 
отър. Facebook Live — тікелей эфирде кез келген тал- 
ғамға сай ақпараттъ трансляциялайт^ін платформа. 
Мъсалъ, Вупи Голдберг соңғъ Academy Awards салта- 
натънда сахна съртънан жасаған тікелей трансляция 
видеокүнделік тізбегі миллиондаған қара^ъм жинадъ. 
Бұл — айсбергтің ш ъ ңъ  ғана. Facebook телепродю- 
серлер, комиктер, музъканттардан бастап спортшъ- 
лар, аспаздар, саясаткерлер мен журналистерге дейін 
эксклюзив шоулардъ қоса алғанда тікелей эфирде шоу 
өткізу жөнінде келіссөз жүргізуде.

Өз мәнерінде видео жасау
Сонъмен, өте тъғъз салада Google бәсекелестер- 

ден асъп түсу үш ін қандай әрекет жасайдъ? Google 
Play Hulu немесе N etflix клонъна айна лады деген ой 
қа ^ іп та суъ  мүмкін. Шънънда, сарапшълар 75 млрд $ 
қаражатъ бар Google өзін-өзі дәлелдеген бір видео
портал сатъп а^у^і мүмкін екенін айтадъ. Бірақ Google 
N etflix болғъсъ келмейді. Керісінше, Google онлайн ви
део көшбасшъсъ ретінде осъ саладағъ өз позициясън
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нығайтад^і және бұл — YouTub-те нығаяд^і деген сөз. 
Былтыр YouTube өзін ің жеке ақыл^і Red қызметін 
іске қосты. Абоненттер айына 9,99$ төлеп, YouTube 
интерфейстері арқылы бүкіл YouTube контентін 
жарнамасыз көре алады. Ақылы қызметке жазылған- 
дар видео және плэйлистерді офлайн режимде тыңдау 
немесе көру үш ін ұнатқан контентті өз құрылғысы- 
на сақтай алады. Red-тің YouTube Music және Google 
Play Music қызметтерімен біріктірілген музыка^ық ви- 
деороликтерге арна^ған «тек музыка» параметрі оны 
коммерциялық емес музыка ағыны қызметіне айна^- 
дырды.

Аталған функциялар жақсы, алайда YouTube 
Red-тің баст^і ерекшелігі — жақында іске қосылған 
Originals — Red абонентері ғана ала алатын ерекше бағ- 
дарлама. YouTube-ті Netflix, Amazon және тіпті Apple- 
ден ерекшелейтіні — өз мәнерінде жаса^ған контент. 
Ең алдымен, оның контенті үйде отырып, өз бетімен 
атағы шыққан тұлғаларға арналған. Олард^ің арасын- 
да: Scare PewDiePie — The Walking Dead продюсерле- 
рі ең атақты YouTube жұлд^ізы Феликс Кьеллбергтің 
қат^ісу^імен қорқынышты кино жанрында түсірген 
реалити-шоу^і; А Trip to Unicorn Island — Лили «су- 
перәйел» Синг жайында деректі фильм; Fight of the 
Living Dead — зомби апокалипсисінде аман қалу үш ін 
YouTube та^анттарын күреске қосатын фильм бар.

YouTube жоғары сапалы бағдарламаларға тағайын- 
даған атақты тұлғаларына басқа жоба^арға қатысуға 
шек қоймайды. N etflix  жақында YouTube сенсациясы- 
на айналған Миранда Сингсті Haters Back Off! коме- 
диясына басты рөлге бекітуі — бәсекелестер арасын- 
дағы алғашқы қадам. YouTube порталы арқыл^і атақты 
болған жандар көп болса да, ол қазір бұл тұлғалард^і 
ықтима^ бәсекелік қауіп тізіміне енгізе алад^і.

YouTube Red-те қазір 10 бағдарлама бар. Таланттъі 
кәсіби мамандардың қатысуымен жазылатын атақты 
шоулар әлі дайындалу үстінде. Бұдан өзге көп жұмыс

атқарылуда, соның ішінде жоғары деңгейдегі талант- 
тарды көрсететін жоғары дәрежелі шоулар негізінде 
YouTube Originals жақсы бастаманы қолға ал^іп келе- 
ді. Видеоға түсетін адамдарға, директорлар және про- 
дюсерлерге төленетін бәсекеге қабілетті төлемақы 
Голливуд инсайдерлері мен Google бәсекелестеріне 
YouTube толыққанды бизнес екенін айқындады.
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Талқылауға арналған сұрақтар
YouTube бәсекелік артықшыл^іғын анықтаңыз. 
Барлық бәсекелестері арасында Google қайсына 
шабуыл жасау^і қажет? Ал қайсынан аулақ болу^і 
керек?

20. Google қандай негізгі бәсекеге қабілетті страте- 
гияны ұстанад^і?
Google бәсекелік ұстанымын қа^ай ж іктеуге бола- 
ды? Неліктен?
Google нарыққа бағдарланған компания ма? 
Жауабыңызды мыса^армен тол^іқтырыңыз.
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datalab/heres-how-americans-spend-their-working-relaxing-and- 
parentingtime/; Farhad Manjoo, «The Great Tech War of 2012», 
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MyLab M arketing
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
23. Ж ақсы және нашар бәсекелес арасындағы айыр- 24. Майкл Портердің бәсеке стратегиясы және 

машылықт^і түсіндіріңіз. Трейси мен Версиманың «құндылық тәртібі» ара-
сындағы ұқсастық пен айырмашылықт^і та^қыла- 
ңыз. Бәсекеге қабілетті стратегиялар ж іктелім інің 
маркетологтар үш ін тартымды болуының себебі 
неде?

http://www.cnet.com/how-to/youtube-red-details/
http://www.qz.com/706461/facebook-is-predicting-the-end-of-thewritten-word/
http://www.qz.com/706461/facebook-is-predicting-the-end-of-thewritten-word/
http://www.emarketer.com/Article/MobileSpearheads-Digital-Video-Advertisings-Growth/1013611
http://www.emarketer.com/Article/MobileSpearheads-Digital-Video-Advertisings-Growth/1013611
http://fivethirtyeight.com/
http://www.youtube


Ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ

<  >- Енді сіз компаниялар тұтынушы тарту, тұтыну- 
шыға арнап құндылық қа^ыптастыру және 
олармен ұзақмерзімді қарым-қатынас орнату 
үш ін бәсекеге қабілетті маркетинг стратегия- 
сын қалай әзірлейтінін білесіз. Осы тарауда бұл 
негіздерді жаһандық маркетингке кеңейту мә- 

селелерін қарастырмақпыз. Жаһандық маркетингпен 
байланысты тақырыптард^і а ^ы ң ғы  тарауларда та^- 
қыласақ та, кем дегенде кейбір халықаралық элемент- 
терді қамтитын маркетинг са^асын табу қиын. Бұл та
рауда компаниялар өз брендтерін жаһандық нарыққа 
шығару кезінде кездесетін арнайы факторларға тоқта- 
ламыз. Коммуникация, тасы ма^ау және цифрл^іқ 
технологиялардағы жетістіктер әлемді әлдеқайда ша- 
ғын орынға айналдырды. Қазіргі таңда кез келген ір і

немесе шағын фирма ха^ықара^ық маркетинг мәселе- 
леріне тап болады. Осы тарауда маркетологтар жаһан- 
дық деңгейде қабылдайтын а^ты негізгі шешімді қа- 
растырамыз.

Жаһандық маркетинг жайыңда айту үш ін жиһаз 
бен тұрмыстық заттар шығаратын скандинавиял^іқ 
ритейлер IKEA компаниясын қарастырайық. Түрлі 
құралдармен, тілімен және мәдениетімен ерекшеле- 
ніп, тұтынушы тартатын IKEA 51 едде табысты қызмет 
атқарып келеді. IKEA адамдар үш ін төмен бағамен жо- 
ғары сапалы функционал жиһаз жасауға арналған жо- 
ғары стандартталған халықаралық операция ж үргізу 
моделін ұг.танадьт. Алайда IKEA жаһанд^іқ нарықтарда 
бір өлшем бәріне сәйкес келе бермейтінін түсінді.

IKEA: жаһандық стандарттау мен жергілікті бейімдеу 
арасындағы баланс

Әл е м д е г і  е ң  ір і  ж и һ а з  р и т е й л е р і  I K E A  -  ғ а л а м ғ а  т а -  
р а ғ а н  т е ң д е с і  ж о қ  б р е н д .  Ө т к е н  ж ы л ы  7 7 1  м и л -  
л и о н н а н  а с т а м  т ұ т ы н у ш ы  с к а н д и н а в и я л ы қ  р и т е й -  

л е р д і ң  5 1  е л д е г і  3 6 8  ір і  д ү к е н і н д е  б о л ы п ,  3 7  м л р д  $  т а -  
б ы с  ә к е л д і .  Б ұ л  о р т а  е с е п п е н  ә р  д ү к е н н і ң  ж ы л д ы қ  т а б ы с ы  
1 0 0  м л н  д о л л а р ғ а  ж у ы қ ,  я ғ н и  W a l m a r t  д ү к е н і н і ң  о р т а ш а  
с а т ы л ы м ы н а н  е к і  е с е  а р т ы қ  
е к е н і н  к ө р с е т е д і .  I K E A  к е ң е -  
й і п ,  қ а р қ ы н  а л ы п ,  ө с і п  к е л е д і ,  
с о ң ғ ы  о н  ж ы л д а  о н ы ң  т а б ы с ы  
е к і  е с е  а р т а  т ү с т і .

I K E A  ж а һ а н д ы қ  о р т а д а  
б и з н е с  ж ү р г і з у д і ң  к л а с с и к а -  
л ы қ  м о д е л і н  ұ с ы н а д ы .  О л  ж а й  
ғ а н а  ір і  ж и һ а з  с а т у ш ы с ы  ғ а н а  
е м е с ,  I K E A  б а р л ы қ  ұ л т т а р  м е н  
м ә д е н и е т т е р д і  ө з і н е  т а р т у  
а р қ ы л ы  ж а һ а н д ы қ  ж е т і с т і к к е  
қ о л  ж е т к і з д і .  П е к и н н е н  б а с т а п
М ә с к е у ,  о д а н  М и д л т а у н д а ғ ы  ( О г а й о  ш т а т ы )  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р  т ө м е н  б а ғ а м е н  с ә н д і ,  б і р а қ  қ а р а п а й ы м  ж ә н е  ы ң ғ а й -  
л ы  I K E A  ж и һ а з ы н ы ң  ө м і р  с т и л і н е  қ ы з ы ғ а т ы н ы  а н ы қ .  I K E A  
м и с с и я с ы  -  « а д а м д а р д ы ң  к ү н д е л і к т і  ө м і р і н  ж а қ с а р т у ,  
я ғ н и  м ү м к і н д і г і н ш е  б а р л ы қ  а д а м  қ о л  ж е т к і з е  а л а т ы н  т ө -  
м е н  б а ғ а м е н  д и з а й н ы  ж а қ с ы  ж а с а л ғ а н ,  т ұ р м ы с қ а  а р н а л -  
ғ а н  ф у н к ц и о н а л  ж и һ а з д ы ң  к е ң  а с с о р т и м е н т і н  ұ с ы н у » .

I K E A  ж а һ а н д ы қ  с т а н д а р т т а у  м е н  ж е р г і л і к т і  н а р ы қ қ а  
б е й і м д е л у  а р а с ы н д а ғ ы  б а л а н с т ы  д ұ р ы с  ұ с т а у  а р қ ы л ы  ж а -

Әлемдегі ең ірі жиһаз ритейлері 
IKEA -  жаһанға тараған теңдесі жоқ 
бренд. Walmart-қа қарағанда көптеген 
елде операция жүргізетін IKEA 
халықаралық нарықтардағы жергілікті 
бейімдеу емес, жаһандық стандарттау 
моделіне көбірек лайық

һ а н д ы қ  д е ң г е й д е  т а б ы с т ы  қ ы з м е т  а т қ а р ы п  к е л е д і .  Ә л е м -  
н і ң  қ а й  т ү к п і р і н д е  б о л с а  д а  I K E A  д ү к е н і н е  к і р с е ң і з ,  т а н ы -  
м а л  к ө к  ж ә н е  с а р ы  т ү с т і  б р е н д  л о г о т и п і  м е н  б е л г і ш е с і  б а р  
з а м а н а у и  с к а н д и н а в и я л ы қ  ж и һ а з д ы ң  к е ң  а с с о р т и м е н т і н  
к ө р е с і з .  С о н ы м е н  қ а т а р  I K E A  т іл і  м е н  м ә д е н и е т і  ә р  а л у а н  
ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ т а ғ ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б і р е г е й  қ а ж е т і н

қ а м т а м а с ы з  е т у  ү ш і н  ө з  т а у а р  
а с с о р т и м е н т т е р і н ,  д ү к е н  о п е -  
р а ц и я л а р ы н  ж ә н е  м а р к е т и н -  
г і н  м ұ қ и я т  б е й і м д е й д і .

I K E A  с т р а т е г и я с ы н ы ң  к ө п  
а с п е к т і  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  
с т а н д а р т т а л ғ а н .  Б і р і н ш і д е н ,  
о н ы ң  б а р л ы қ  ө н і м д е р і  Ш в е -  
ц и я д а  ж а с а л ы п ,  з а м а н а у и  д и -  
з а й н ғ а  с ү й е н е д і .  О н ы ң  к л а с -  
с и к а л ы қ ,  қ а р а п а й ы м  д и з а й 
н ы  қ а й  к е з д е  б о л с а  д а  с ә н і н  
с а қ т а у ы м е н  б а у р а й д ы .  Т ө м е н  

б а ғ а  -  I K E A  ж а һ а н д ы қ  ф о р м у л а с ы н д а ғ ы  т а ғ ы  б і р  к о н с 
т а н т а .  Б е н ч м а р к  р е т і н д е  ә р б і р  I K E A  ө н і м і  б ә с е к е л е с  ұ қ с а с  
ө н і м н і ң  ж а р т ы  б а ғ а с ы м е н  с а т у ғ а  б е л г і л е н г е н .  Ш ы ғ ы н д ы  
қ ы с қ а р т у ғ а  ү з д і к с і з  н а з а р  а у д а р а  о т ы р ы п ,  I K E A  ө н і м д е р і -  
н і ң  б а ғ а с ы н  т ө м е н  ұ с т а й д ы .  Ж а л п ы  с т а н д а р т т а л ғ а н  ө н і м -  
д е р д і  ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ т а  с а т у  ш ы ғ ы н д ы  т ө м е н д е т у г е  к ө -  
м е к т е с е д і .  I K E A  к о м п а н и я с ы н ы ң  ш а ғ ы н  « f l a t  p a c k »  т ә с і л і  
д е  ш ы ғ ы н д ы  а з а й т а д ы ,  я ғ н и  т ұ т ы н у ш ы  ж и һ а з  б ө л ш е к т е -  
р і н  с а т ы п  а л ы п ,  ө з і  ү й д е  қ ұ р а с т ы р а д ы .



590 IV БӨЛІМ I МАРКЕТИНГТі КЕҢЕЙТУ

Дүниежүзіндегі IKEA дүкендерінің барлығы стандарт- 
талған дизайнды ұстанады. Дүкендердің барлығы ірі, 
орташа 300 мың шаршы фут болатын орташа IKEA дүке- 
нінің ауданы орта есеппен Walmart суперорталығының 
ауданынан 50%-ға үлкен. Осындай ірі ауданын өтеу үшін 
барлық IKEA дүкені үш негізгі бөлікке бөлінген: жиһазды 
дәл сол жерде көрсететін шоурумдар; шағын бұйымдар 
сатылатын базар; клиенттерге «flat-pack» қорапшаларын 
ыңғайлы жеткізуге көмектесетін қойма. Әлемнің кез кел- 
ген жеріндегі IKEA дүкендерінде сағаттап аралауға бар- 
лық жағдай жасалған. Ата-аналар бүкіл отбасымен snack 
bar-да немесе күніне үш мезгіл тамақтанатын мейрамха- 
нада жүрек жалғап, IKEA Smalland ойын алаңында бала- 
сын қалдырып кете алады.

IKEA операцияларын мүмкіндігінше стандарттауға 
тырысса да, іс жүзінде бір өлшем жаһандық маркетинг- 
те барлығына сай келе бермейтінін түсінді. IKEA мұны 
1980 жылдардың басында Филадельфияда алғашқы 
америкалық дүкенін ашып, Еуропада сатқан тауарларды 
импорттау кезінде ұғынды. Оның өнімдері америкалық- 
тарды аса таңғалдырмады. Мысалы, IKEA төсектері аме- 
рикалықтар үшін тым кішкентай және қатты болды. Са- 
тылым төмендеп, IKEA АҚШ нарығынан шығу мүмкіндігін 
де қарастырды.

Оның орнына компания жаңа халықаралық нарық- 
тарға шығудың негізгі элементі болатын шешім қабылда- 
ды. Ол -  нарықты қарқынды зерттеп, сәйкесінше бейім- 
делу. «Өз мәдениетімізден неғұрлым алыстаған сайын 
соғұрлым басқа мәдениетті түсінуіміз, үйренуіміз және 
бейімделуіміз керек», -  дейді IKEA зерттеу орталығының 
жетекшісі. Америкалық тұтынушыларды жақсы түсіну- 
ге ұмтылған IKEA матрастардың құрылымын өзгертіп, 
«king-size» өлшемді төсектермен толықтырды. Осындай 
өзгерістерден кейін сату көлемі арта түсті. Қазір Америка 
Құрама Штаттары -  IKEA компаниясының Германиядан 
кейінгі екінші ірі нарығы.

Қазір IKEA жергілікті тұтынушылардың бірегей қажет- 
тіліктері мен қалауын қанағаттандыру үшін дүниежүзі бо- 
йынша өз өнімдерінің дизайны мен ассортиментін үнемі 
жаңартып отырады. Мысалы, Қытайдағы IKEA дүкенде- 
рінде әлемнің басқа елдеріндегі дүкендерде кездесетін 
өнімдер бар болғанымен, онда күріш пісіретін пештер 
мен таяқшалар көбірек. Қытай жұрты жақсы қатты мат- 
расты ұнататындықтан, IKEA негізінен олардың талға- 
мына сай бағытты ұстанады. Қытайдың ірі қалаларында 
тұрғын үйдің орташа ауданы Еуропа мен Америка Құра- 
ма Штаттарына қарағанда әлдеқайда шағын болғандық- 
тан, Қытайдағы IKEA дүкендерінде кеңістікті үнемдеуге 
бейімделген үй шаруашылығын жүргізуге бағытталған 
құрал-саймандар мен бұйымдар сатылады.

Дегенмен IKEA өнімдерінің дизайны мен өнім ассор- 
тиментін шығынды арттырмай қалай бейімдеуге болаты- 
нына қатысты шектеулер бар. Бір эксперт: «IKEA моделі -  
оның көлемі, көлемі және көлемі: шығынды төмен дең- 
гейде ұстау үшін ауқымнан үнемдеу, яғни мүмкіндігінше 
«барлығына ортақ бір өлшем» деген шешім қабылдау 
қажет», -  дейді. Сондықтан IKEA дүниежүзі бойынша кө- 
терме өнімдерді өзгерту орнына стандарт өнімдері жер- 
гілікті тұрғындардың өмірі мен мәдениетіне қаншалықты 
сәйкес келетінін көрсету үшін маркетингі мен мерчандай- 
зингін бейімдейді. «IKEA компаниясы бір өнім әртүрлі ай- 
мақтық ортада үйлесе алатынын жақсы көрсете білді», -  
дейді эксперт.

Мысалы, Жапония мен Нидерландыдағы шоурум- 
дарында бірдей төсек-орын және шкафтар тұрса, бірақ

жапондық дисплейде татами кілемдері, ал голландық 
бөлмеде керме төбелер болуы мүмкін. Америка Құрама 
Штаттарында сол төсек-орын сәнді кішкентай бөстек- 
термен безендіріледі. Сол сияқты кеңінен таралған IKEA 
каталогы (жыл сайын 217 миллионнан астам дана басы- 
лады) стандарт IKEA өнімдерін жергілікті ерекшеліктерге 
қарай көрсетуге бейімделген. IKEA каталогының 67 нұс- 
қасын 32 тілде жариялайды. Олардың әрқайсы жергілікті 
тұрғындардың талғамы мен қалауына қарай мұқият әзір- 
ленген.

Өнім дизайны мен кең ассортиментін және мерчан- 
дайзингті жергілікті ерекшеліктерге қарай бейімдеумен 
қатар, IKEA жергілікті мәдени құндылықтарды өз бәсе- 
келік артықшылығына айналдыру үшін дүкеннің негіз- 
гі операцияларын да бейімдейді. Мысалы, Қытайдағы 
IKEA дүкендері қытай тұтынушыларын өзіне жақсы тарта 
алады. Бірақ Қытайдағы IKEA тұтынушылары жай ғана 
қолжетімді скандинавиялық дизайнерлік жиһаздан да 
ауқымды дүние күтеді.

Қытайда IKEA Yi Jia деп аталады. Аударғанда «жайлы 
үй» дегенді білдіреді. Бұл -  жыл сайын IKEA компаниясы- 
ның Қытайдағы 20 ірі дүкенінің біріне баратын миллион- 
даған тұтынушы қалыптастырған тұжырым. Бір эксперт:

Әлемнің қай түкпірінде болсын, IKEA дүкеніне кірсеңіз, 
танымал көк және сары түсті бренд логотипі мен белгішесі 
бар заманауи скандинавиялық жиһаздың кең ассорти- 
ментін көресіз. Сонымен қатар IKEA тілі мен мәдениеті әр 
алуан жаһандық нарықтағы тұтынушылардың бірегей 
қажетін қамтамасыз ету үшін тауар ассортиментін, дүкен 
операцияларын және маркетингті мұқият бейімдейді
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«Бұл -  тұтынушылар отбасылық серуенге келіп, шоурум- 
дағы төсекке секіріп, ұйықтап, жиһаз композициясында- 
ғы декормен суретке түсіп, салқын ауамен рақаттанып, 
тегін сусын ішу үшін бірнеше сағатқа жиналатын тұрақты 
орын», -  деді. Мысалы, әдеттегі сенбі күні Қытайдағы ірі 
IKEA дүкенінде шоурумдағы төсек және өзге де жиһаз- 
дарда бос орын болмайды. Себебі онда кәрі-жасы бар 
тұтынушылар тынығып, тіпті ұйықтап жатуы мүмкін. Бір 
дүкенде тіпті бірнеше үйлену тойы да өткен.

Мұндай қылық Америка Құрама Штаттарында неме- 
се басқа батыс нарықтарында жөнсіз саналса да, Қытай- 
да IKEA менеджерлері қарсылық танытпай, керісінше, 
қолдау көрсетеді. Себебі олар сатып алушылардың табы- 
сы артқанда олар өз қалауын қанағаттандыру үшін өнім-

дерді сатып алатынын біледі, сондықтан кейін зат сатып 
алуға осында келуі үшін қазір жақынырақ танысып алсын 
деп ойлайды. «10 жыл бойы IKEA дүкенін балмұздақ жеп 
аралап жүрсеңіз, болашақта диван сатып алғыңыз кел- 
генде IKEA дүкеніне келетініңіз анық», -  дейді компания- 
ның Азия-Тынық мұхит аймағындағы президенті.

Шын мәнінде, бұл -  бір кейс. Осындай мәдени түсі- 
ністік пен бәсекеге қабілетті төмен баға арқасында Қы- 
тай IKEA компаниясының ең тез дамып келе жатқан на- 
рығына айналды. Әлемдегі ең ірі 10 IKEA дүкенінің сегізі 
Қытайда орналасқан. Қытай тұтынушылары швед фрика- 
делькалары туралы не ойлайды? «Олар оны жақсы көре- 
ді», -  дейді IKEA компаниясының Қытайдағы маркетинг 
директоры.1

Тарау мақсаттары

19-1 Компанияның халықарал^іқ маркетингке қатысты шешіміне халықаралық сауда жүйесі 
мен экономикал^іқ, саяси-құқықтық және мәдени ортаның ықпалы қандай екенін талқы- 
лау
Қазіргі жаһандық маркетинг

19-2 Ха^ықара^ық нарыққа шығудың үш негізгі тәсілін сипаттау 
Нарыққа к ір у  жолын таңдау

19-3 Компаниялар өзінің маркетинг стратегиясы мен маркетинг-миксін ха^ықара^ық нарық- 
тарға қа^ай бейімдейтінін түсіндіру 
Ж аһандық маркетинг бағдарламасын таңдау

19-4 Ха^ықара^ық маркетингті ұйымдастыруд^ің негізгі үш формасын анықтау 
Ж аһандық маркетингті ұйымдастыру жолын таңдау

Бұрын АҚШ компаниялары халықаралық саудаға аз көңіл бөлетін. Әлбетте, экс
порт арқылы қосымша сату мүмкіндігі болса жақсы. Бірақ үлкен нарық іште болған- 
дықтан, оның мүмкіндігі көбірек болды. Сонымен қатар ішкі нарық әлдеқайда қауіпсіз. 
Менеджерлер үшін басқа тілдерді үйрену, бейтаныс және әрдайым өзгеріп отыратын 
валютамен жұмыс жүргізу, саяси және құқықтық белгісіздікке тап болу немесе өнімде- 
рін өзге тұтынушылардың қажеттілігі мен қалауына бейімдеу қажет болмады. Алайда 
қазір жағдай мүлдем бөлек. Түрлі ұйымдар, Coca-Cola мен Nike-тен бастап Google мен 
Facebook-ке дейін, тіпті NBA-дің өзі жаһандық дәрежеге өтті.

Автордан:
«Жылдам өзгеретін 
жаһандық орта қауіп- 
қатерлермен қатар 
мүмкіндіктер де ұсынады. 
Бүгінгі таңда жаһандық 
өзгерістердің ықпалына 
ұшырамаған маркетологты 
табу қиын».

Қазіргі жаһандық маркетинг
Цифрлық коммуникация, тасымалдау және қаржы ағынының қарқынды дамуы 

нәтижесінде әлем аясы біз ойлағаннан да тарылып келеді. Бір мемлекетте әзірленген 
өнімдер, мысалы, McDonald's гамбургерлері, Netflix видеосервисі, Samsung электро- 
никасы, Zara сәнді киімдері, Caterpillar құрылыс жабдықтары, Германияның BMW кө- 
лігі, Facebook әлеуметтік желісі өзге мемлекеттерде де жақсы қабылданды. Неміс кә- 
сіпкері жапон мейрамханасында италиялық костюм киіп, ағылшын досымен кездесіп, 
кейін әлемнің әр түкпіріндегі достарының Facebook-тегі посттарын және The Big Bang 
Theory сериалын көріп, орыс арағын ішу үшін үйіне қайтқаны туралы есту таңғаларлық 
жағдай емес.
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Қазір АҚШ компанияларының көбі дүниежүзін өз нарығы- 
на айналдырды

Жаһандық компания -
бірнеше елде жұмыс істейтін, 
отандық бәсекелестер қол 
жеткізе алмайтын зерттеу 
және әзірлеме, өндіріс, 
маркетинг және қаржылай 
артықшылықтар мен беделге 
ие болатын компания.

С о ң ғ ы  о т ы з  ж ы л д а  х а л ы қ а р а л ы қ  с а у д а  қ а р қ ы н д ы  
д а м ы д ы .  1 9 9 0  ж ы л д а н  б а с т а п  ә л е м д е г і  м у л ь т и ұ л т т ы қ  
к о р п о р а ц и я л а р  с а н ы  е к і  е с е  а р т ы п ,  6 5  м ы ң н а н  а с т ы .  
Б ұ л  м у л ь т и ұ л т т ы қ  к о р п о р а ц и я л а р д ы ң  б і р а з ы  -  а л ы п  
ұ й ы м  р е т і н д е  т а н ы л ғ а н д а р .  Ш ы н  м ә н і н д е ,  ә л е м н і ң  е ң  
ір і  1 5 0  э к о н о м и к а с ы н ы ң  8 8 - і  ғ а н а  -  м е м л е к е т т і к ,  қ а л -  
ғ а н  6 2 - с і  -  м у л ь т и ұ л т т ы қ  к о р п о р а ц и я л а р .  Ә л е м д е г і  е ң  
ір і  к о м п а н и я  -  W a l m a r t  ( с а т ы л ы м ,  п а й д а ,  а к т и в  ж ә н е  
н а р ы қ  қ ұ н ы н ы ң  о р т а ш а  е с е б і  н е г і з і н д е )  ж ы л д ы қ  т а б ы -  
с ы  ә л е м н і ң  2 6  е ң  ір і  м е м л е к е т т і  қ о с п а ғ а н д а ,  б а р л ы қ  
е л д е р д і ң  ж а л п ы  і ш к і  ө н і м і н е  ( Ж І Ө )  қ а р а ғ а н д а  ә л д е қ а й -  
д а  ж о ғ а р ы . 2 С о ң ғ ы  д ү н и е ж ү з і л і к  э к о н о м и к а л ы қ  д а ғ д а -  
р ы с  с а л д а р ы н а н  б о л ғ а н  қ ұ л д ы р а у ғ а  қ а р а м а с т а н ,  ө т к е н  
ж ы л ғ ы  ө н і м д е р  м е н  қ ы з м е т т е р  ж а һ а н д ы қ  с а у д а д а  1 6 , 5  
т р л н  д о л л а р ғ а  б а ғ а л а н д ы .  Б ұ л  -  ә л е м д і к  Ж І Ө - н і ң  ш а -  
м а м е н  2 2 % - ы . 3

А Қ Ш  к о м п а н и я л а р ы н ы ң  к ө б і ,  а т а п  а й т қ а н д а ,  C o c a -  
C o l a ,  M c D o n a l d ' s ,  S t a r b u c k s ,  N i k e ,  G E ,  I B M ,  A p p l e ,  
G o o g l e ,  C o l g a t e ,  C a t e r p i l l a r ,  B o e i n g  х а л ы қ а р а л ы қ  м а р -  

к е т и н г т е  т а б ы с қ а  ж е т т і  ж ә н е  о н  ш а қ т ы  а м е р и к а л ы қ  ф и р м а  ә л е м д і  ө з  н а р ы ғ ы н а  а й 
н а л д ы р д ы .  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т т а р ы н д а  T o y o t a ,  S a m s u n g ,  N e s t l e ,  I k e a ,  C a n o n  ж ә н е  
A d i d a s  с и я қ т ы  а м е р и к а л ы қ  е м е с  б р е н д т е р  к ү н д е л і к т і  қ о л д а н ы с т а ғ ы  с ө з д е р г е  а й н а л -  
д ы .  А м е р и к а л ы қ  д е п  с а н а л а т ы н  б а с қ а  д а  ө н і м д е р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  іс  ж ү з і н д е  ш е т е л -  
д і к  к о м п а н и я л а р  ө н д і р е д і  н е  о л а р ғ а  т и е с і л і  б о л а д ы .  М ы с а л ы ,  B e n  &  J e r r y  б а л м ұ з д а -  
ғ ы ,  B u d w e i s e r  с ы р а с ы ,  P u r i n a  ү й  ж а н у а р л а р ы н а  а р н а л ғ а н  а з ы қ  ө н і м д е р і ,  7 - E l e v e n ,  G E  
ж ә н е  R C A  т е л е д и д а р л а р ы ,  C a r n a t i o n  с ү т і ,  U n i v e r s a l  S t u d i o s ,  с о н д а й - а қ  M o t e l  6 ,  M i c h e l i n  
o h - s o - F r e n c h  к ө л і к  д о ң ғ а л а ғ ы н  ө н д і р у ш і  қ а з і р  б и з н е с і н і ң  3 9 % - ы н  А Қ Ш - т а  ж ү р г і з е д і .  
B A N D - A I D s  ж ә н е  J o h n s o n ' s  B a b y  S h a m p o o  с ы н д ы  ө н і м д е р д і  ш ы ғ а р а т ы н  J & J  к о м п а н и я с ы  
ө з  б и з н е с і н і ң  ж а р т ы с ы н  ш е т е л д е  ж ү р г і з е д і .  А м е р и к а н ы ң  C a t e r p i l l a r  к о м п а н и я с ы  д ү н и е -  
ж ү з і н е  о р т а қ ,  о н ы ң  с а т ы л ы м ы н ы ң  6 2 % - ы  А Қ Ш - т а н  т ы с  ж е р д е н  т ү с е д і .  А м е р и к а л ы қ  
M c D o n a l d ' s  т а б ы с ы н ы ң  ү ш т е н  е к і  б ө л і г і н  с ы р т қ ы  н а р ы қ т а р д а н  к ө р і п  о т ы р .  Ә л е м д е г і  ү ш  
ж а р ы м  м ы ң н а н  а с т а м  ө н і м  т ү р і н і ң  к ө м е г і м е н  а м е р и к а л ы қ  с ү й і к т і  C o c a - C o l a  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р ы н а  е к і  ж ү з д е н  а с т а м  м е м л е к е т т е  т ә у л і г і н е  1 , 9  м и л л и а р д т а н  а с т а м  р е т  « с е з і м н і ң  
д ә м і н  т а т ы п  к ө р у г е »  м ү м к і н д і к  б е р е д і . 4

Ж а һ а н д ы қ  с а у д а н ы ң  ө с у і н е  б а й л а н ы с т ы  ж а һ а н д ы қ  б ә с е к е  д е  қ а р қ ы н д ы  д а м ы п  
к е л е д і .  Ш е т е л д і к  ф и р м а л а р  ж а ң а  х а л ы қ а р а л ы қ  н а р ы қ қ а  қ а т а ң  т ү р д е  ш ы ғ ы п  ж а т ы р ,  
а л  і ш к і  н а р ы қ т а  ж а қ с ы  м ү м к і н д і к т е р  а з а ю д а .  Қ а з і р  т е к  с а н а у л ы  с а л а л а р  ғ а н а  ш е т е л -  
д і к  б ә с е к е д е н  қ о р ғ а л ғ а н .  К о м п а н и я л а р  и н т е р н а ц и о н а л д а н у ғ а  қ а д а м  ж а с а м а с а ,  Б а т ы с  
ж ә н е  Ш ы ғ ы с  Е у р о п а ,  Қ ы т а й  м е н  Т ы н ы қ  м ұ х и т  а й м а ғ ы ,  Р е с е й ,  Ү н д і с т а н ,  Б р а з и л и я  ж ә н е  
б а с қ а  е л д е р д е  ө с і п  к е л е  ж а т қ а н  н а р ы қ т а р д а н  ш ы ғ ы п  к е т у  қ а у п і  б а р .  Ө з  е л і н д е  ж ұ м ы с  
і с т е п ,  т ә у е к е л д е н  қ а ш а т ы н  ф и р м а л а р  б а с қ а  н а р ы қ қ а  к і р у  м ү м к і н д і г і н е н  ғ а н а  е м е с ,  ө з  
е л і н д е г і  і ш к і  н а р ы ғ ы н а н  д а  а й ы р ы л ы п  қ а л у  қ а у п і  б а р .  Ш е т е л д і к  б ә с е к е л е с т е р  т у р а л ы  
е ш қ а ш а н  о й л а м а ғ а н  о т а н д ы қ  к о м п а н и я л а р  б ұ л  б ә с е к е л е с т е р д і  к ү т п е г е н  ж е р д е н  ө з  о р -  
т а с ы н д а  к е з д е с т і р у і  м ү м к і н .

Қ а з і р  к о м п а н и я л а р д ы ң  ш е т е л г е  ш ы ғ у  қ а ж е т і  б ұ р ы н ғ ы ғ а  қ а р а ғ а н д а  а р т а  т ү с т і ,  
т и і с і н ш е  қ а у і п - қ а т е р  д е  ж о ғ а р ы .  Ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ қ а  ш ы қ қ а н  к о м п а н и я л а р  а л д ы н а н  
ү к і м е т  п е н  в а л ю т а  т ұ р а қ с ы з д ы ғ ы ,  м е м л е к е т т і к  н о р м а т и в т і к  қ ұ қ ы қ т ы қ  а к т і л е р д і ң  ш е к -  
т е у л е р і  ж ә н е  ж о ғ а р ы  с а у д а  к е д е р г і л е р і  ш ы ғ у ы  м ү м к і н .  С о ң ғ ы  ж ы л д а р ы  ж а һ а н д ы қ  э к о -  
н о м и к а л ы қ  ж а ғ д а й ы  н а ш а р л а п ,  ж а һ а н д ы қ  а у қ ы м д ы  м ә с е л е л е р  т у ы н д а д ы .  С о н ы м е н  
қ а т а р  с ы б а й л а с  ж е м қ о р л ы қ  м ә с е л е с і  ө с і п  к е л е д і ,  б і р н е ш е  е л д е г і  л а у а з ы м д ы  т ұ л ғ а л а р  
к ө б і н е с е  е ң  ү з д і к  б а ғ а  ұ с ы н ғ а н ғ а  е м е с ,  е ң  к ө п  п а р а  б е р г е н г е  б и з н е с  ж ү р г і з у г е  ж а ғ д а й  
ж а с а й д ы .

Жаһандық компания -  б і р н е ш е  е л д е  ж ұ м ы с  і с т е й т і н ,  о т а н д ы қ  б ә с е к е л е с т е р  қ о л  
ж е т к і з е  а л м а й т ы н  м а р к е т и н г ,  ө н д і р і с ,  з е р т т е у  ж ә н е  ә з і р л е м е  ж ә н е  қ а р ж ы л а й  а р т ы қ -  
ш ы л ы қ т а р ы  б а р  ф и р м а .  Ж а һ а н д ы қ  к о м п а н и я  д ү н и е ж ү з і н  б і р  н а р ы қ  р е т і н д е  қ а р а с т ы -  
р а т ы н д ы қ т а н ,  ұ л т т ы қ  ш е к а р а н ы ң  м а ң ы з ы  а з а й ы п ,  ж а һ а н д ы қ  б р е н д т е р д і  д а м ы т а  т ү -  
с е д і .  Ж а һ а н д ы қ  к о м п а н и я  к а п и т а л  т а р т а д ы ,  м а т е р и а л д а р  м е н  к о м п о н е н т т е р д і  а л а д ы ,  
с о н д а й - а қ  ж а қ с ы  ж ұ м ы с  і с т е й  а л а т ы н  к е з  к е л г е н  ж е р д е  ө з  т а у а р л а р ы н  ө н д і р і п ,  с а т а д ы .

М ы с а л ы ,  ә л е м д е г і  е ң  ір і  л и ф т  ж а с а у ш ы  а м е р и к а л ы қ  O t i s  E l e v a t o r  к о м п а н и я с ы н ы ң  
ш т а б - п ә т е р і  К о н н е к т и к у т  ш т а т ы н ы ң  Ф а р м и н г т о н  қ а л а с ы н д а  о р н а л а с қ а н .  Д е г е н м е н  
о л  2 0 0 - д е н  а с т а м  м е м л е к е т т е  л и ф т і  м е н  э с к а л а т о р  с а т ы п ,  қ ы з м е т  к ө р с е т е д і ,  с о н д а й -  
а қ  с а т ы л ы м ы н ы ң  8 0 % - д а н  а с т а м ы  А Қ Ш - т а н  т ы с  ж е р л е р д е  ж ү р е д і .  О л  э л е в а т о р  е с і г і  
ж ү й е с і н  Ф р а н ц и я д а н ,  ш а ғ ы н  б ө л ш е к т е р д і  И с п а н и я д а н ,  э л е к т р о н и к а н ы  Г е р м а н и я д а н  
ж ә н е  а р н а й ы  м о т о р  қ о з ғ а л т қ ы ш т а р д ы  Ж а п о н и я д а н  а л д ы р т а д ы .  О л  А м е р и к а ,  Е у р о 
п а  ж ә н е  А з и я  е л д е р і н д е г і  ө н д і р і с  о р ы н д а р ы н  ж ә н е  А Қ Ш ,  А в с т р и я ,  Б р а з и л и я ,  Қ ы т а й ,



Ч е х и я ,  Ф р а н ц и я ,  Г е р м а н и я ,  Ү н д і с т а н ,  И т а л и я ,  Ж а п о н и я ,  К о р е я  ж ә н е  И с п а н и я д а ғ ы  
и н ж е н е р л і к - т е с т і л е у  о р т а л ы қ т а р ы н  б а с қ а р а д ы .  Ө з  к е з е г і н д е ,  O t i s  E l e v a t o r  -  ж а һ а н д ы қ  
к о м м е р ц и я л ы қ  а л ы п  U n i t e d  T e c h n o l o g i e s  C o r p o r a t i o n  а э р о ғ а р ы ш  к о м п а н и я с ы н ы ң  т о -  
л ы қ  и е л і г і н д е г і  е н ш і л е с  к о м п а н и я . 5 Қ а з і р  ір і  ж ә н е  ш а ғ ы н  к о р п о р а ц и я л а р д ы ң  к ө б і н е  
ш ы н  м ә н і н д е  е ш қ а н д а й  ш е к т е у  ж о қ .

Б ұ л  ә р  ф и р м а  т а б ы с қ а  ж е т у  ү ш і н  о н д а ғ а н  е л д е  ж ұ м ы с  і с т е у і  к е р е к  д е г е н  с ө з  е м е с .  
Ш а ғ ы н  ф и р м а л а р  ж а һ а н д ы қ  н и ш а л а у  п р а к т и к а с ы н  қ о л д а н а  а л а д ы .  Б і р а қ  ә л е м  б і р т е -  
б і р т е  т а р  о р ы н ғ а  а й н а л ы п  б а р а  ж а т қ а н д ы қ т а н ,  ж а һ а н д ы қ  и н д у с т р и я д а  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  
ә р  ір і  н е м е с е  ш а ғ ы н  к о м п а н и я  ә л е м д і к  н а р ы қ т а ғ ы  ө з  о р н ы н  а н ы қ т а у ы  к е р е к .

Ж а һ а н д а н у  п р о ц е с і н е  ж ы л д а м  қ а д а м  б а с у  б а р л ы қ  к о м п а н и я л а р  м ы н а д а й  н е г і з г і  
с ұ р а қ т а р ғ а  ж а у а п  б е р у і  к е р е к  д е г е н д і  б і л д і р е д і :  Б і з д і ң  е л і м і з д е ,  э к о н о м и к а л ы қ  а й м а қ -  
т а  ж ә н е  ж а һ а н д ы қ  д е ң г е й д е  қ а н д а й  н а р ы қ  п о з и ц и я с ы н  о р н а т у ғ а  т ы р ы с у ы м ы з  к е р е к ?  
Б і з д і ң  ж а һ а н д ы қ  б ә с е к е л е с т е р і м і з  к і м  ж ә н е  о л а р д ы ң  с т р а т е г и я с ы  м е н  р е с у р с т а р ы  қ а н -  
д а й ?  Ө н і м д е р і м і з д і  қ а й  ж е р д е  ө н д і р і п  н е м е с е  қ а й  ж е р д е н  а л ғ а н ы м ы з  ж ө н ?  Ә л е м д е г і  
б а с қ а  ф и р м а л а р м е н  қ а н д а й  с т р а т е г и я л ы қ  а л ь я н с т а р  қ ұ р у ы м ы з  к е р е к ?

1 9 . 1 - с ы з б а д а  к ө р с е т і л г е н д е й ,  к о м п а н и я л а р  х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т и н г к е  қ а т ы с т ы  
а л т ы  н е г і з г і  ш е ш і м м е н  б е т п е - б е т  к е з д е с е д і .  Ә р  ш е ш і м  т у р а л ы  о с ы  т а р а у д а  к е ң і р е к  т а л -  
қ ы л а й м ы з .
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Автордан:
«Компанияның өз 
нарығындағы қызметі 
жаһандық деңгейге 
қарағанда аса күрделі емес, 
демек, жаһандық деңгейге 
өту біршама қиындық 
туғызады. Мысалы, Coca- 
Cola өз өнімдерін әлемнің 
жүздеген елінде нарыққа 
шығарады. Ол әр нарықтың 
түрлі сауда, экономикалық, 
мәдени және саяси ортасын 
түсінуі керек».

—  Ж аһанды қ маркетинг ортасының элементтері
Х а л ы қ а р а л ы қ  д е ң г е й д е  о п е р а ц и я  ж ү р г і з у  ж ө н і н д е  ш е ш і м  қ а б ы л д а у д а н  б ұ р ы н  к о м 

п а н и я  х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т и н г  о р т а с ы н  т ү с і н у і  к е р е к .  С о ң ғ ы  о н ж ы л д ы қ т а  б ұ л  о р т а  қ а т -  
т ы  ө з г е р і п ,  ж а ң а  м ү м к і н д і к т е р м е н  қ а т а р  ж а ң а  п р о б л е м а л а р  т у д ы р д ы .

Халықаралық сауда жүйесі
Ш е т е л д е  ж ұ м ы с  і с т е г і с і  к е л е т і н  к о м п а н и я л а р  а л д ы м е н  х а л ы қ а р а л ы қ  сауда жүйесін 

т ү с і н у д е н  б а с т а у ы  к е р е к .  Ф и р м а  ө з г е  е л д е  ө з  ө н і м і н  с а т қ а н  к е з д е  м е м л е к е т т е р  а р а с ы н -  
д а ғ ы  с а у д а  ш е к т е у і н е  т а п  б о л у ы  м ү м к і н .  Ү к і м е т  к і р і с  к ө б е й т у  н е м е с е  о т а н д ы қ  ф и р м а -  
л а р д ы  қ о р ғ а у  ү ш і н  б е л г і л і  б і р  и м п о р т т а л ғ а н  ө н і м д е р г е  тариф н е м е с е  алым с а л ы ғ ы н  
с а л у ы  м ү м к і н .  Т а р и ф  п е н  а л ы м  к ө б і н е с е  ө з г е  м е м л е к е т т е р д і  қ о л а й л ы  с а у д а  ә р е к е т і н е  
м ә ж б ү р л е у  м а қ с а т ы н д а  п а й д а л а н ы л а д ы .

М ы с а л ы ,  Е у р о п а л ы қ  о д а қ ( Е О )  Қ ы т а й  к о м п а н и я л а р ы н ы ң  Е О  е л д е р і н д е  к ү н н е н  қ у а т  
ө н д і р е т і н  п а н е л ь д е р і н  н а р ы қ т а ғ ы  б а ғ а д а н  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т а т ы н ы н  б і л і п ,  о л а р ғ а  и м 
п о р т  а л ы м ы н  б е к і т т і .  К е л е с і  к ү н і  е с е п  а й ы р ы с у  м а қ с а т ы н д а  Қ ы т а й  ү к і м е т і  Е О - н ы ң  Қ ы -  
т а й ғ а  ш ы ғ а р а т ы н  ш а р а п  э к с п о р т т а р ы н а  а л ы м  о р н а т т ы .  Б ұ л  а л ы м  И с п а н и я ,  Ф р а н ц и я  
ж ә н е  И т а л и я  е л д е р і н е н  ш ы ғ а т ы н  ш а р а п қ а  м і н д е т т і  б о л д ы .  Б і р а қ  к ү н н е н  қ у а т  ө н д і р е т і н  
п а н е л ь д е р г е  қ а т ы с т ы  д а у ы н д а  Қ ы т а й ғ а  ж а қ т а с  б о л ғ а н  Г е р м а н и я ғ а  б ұ л  а л ы м  с а л ы н -  
б а д ы .  Б ұ л  д а у  Қ ы т а й д а ғ ы  к ү н н е н  қ у а т  ө н д і р е т і н  п а н е л ь д е р д і  ш ы ғ а р у ш ы л а р  Е у р о п а -  
д а  т ө м е н  б а ғ а  б е к і т і п ,  Е у р о п а  Қ ы т а й  ж е к е  ш а р а п  и н д у с т р и я с ы н  д а м ы т у ғ а ,  о ғ а н  ж а у а п  
р е т і н д е  Қ ы т а й  Е у р о п а д а  ж а с а л а т ы н  ш а р а п т ы  і л г е р і л е т у г е  к е л і с і м  ж а с а ғ а н д а  ш е ш і л д і . 6

М е м л е к е т т е р  ө н і м д е р д і ң  ж е к е л е г е н  с а н а т т а р ы н д а  қ а б ы л д а й т ы н  ш е т е л д і к  и м п о р т  
к ө л е м і н е  квота, л и м и т т е р  б е л г і л е й  а л а д ы .  К в о т а  м а қ с а т ы  -  ш е т е л  в а л ю т а с ы н  ү н е м д е у  
ж ә н е  ж е р г і л і к т і  и н д у с т р и я  м е н  х а л ы қ т ы ң  ж ұ м ы с п е н  қ а м т ы л у ы н  қ о р ғ а у .  Ф и р м а л а р  ш е -  
т е л д і к  в а л ю т а  с о м а с ы  м е н  а й ы р б а с  б а ғ а м ы н  ш е к т е й т і н  валюталық бақылауж ү р г і з у і  
м ү м к і н .

С о н д а й - а қ  к о м п а н и я  сауда-саттыққа қарсы тарифтік емес кедергілерге т а п  б о л у ы  
м ү м к і н .  М ә с е л е н ,  о н ы ң  б а ғ а  б е л г і л е у  ұ с ы н ы с т а р ы н  қ а б ы л д а м а у ,  ө н і м  с т а н д а р т т а -  
р ы н  ш е к т е у  н е м е с е  қ а б ы л д а у ш ы  т а р а п т ы ң  ш а м а д а н  т ы с  е р е ж е л е р  м е н  н о р м а т и в т і к

19.1-сы зба
Халықаралық маркетингке қатысты негізгі шешім

Бұл -  маркетологтар үшін үлкен әрі тартымды, б ірақ қауіпті әлем. Амери- 
калық фирмалардың көбі дүниежүзін өз нарығына айналдырды. Мысалы, 
америкалық McDonald's табысының 66%-ын АҚШ-тан тыс жерден көріп отыр
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Экономикалық 
қауымдастық -  халықаралық 
сауданы реттеу саласындағы 
ортақ мақсаттарға жету үшін 
ұйымдастырылған елдер тобы.

құқықтық актілер бекітуін айтуға болады. Мысалы, Walmart жақында Үндістанда ірі әрі 
фрагменттелген нарығын жүргізу жөніндегі жоспарын қысқартып, жүздеген Walmart 
дүкенін ашты. Үндістан тұрақсыз электр көзі мен сапасыз жолдар сияқты күрделі нарық 
жағдайымен қоса мемлекеттегі жеке отбасылық ритейлерді айрықша қорғау мақса- 
тында тарифтік емес кедергілерімен танымал. Оларға Үндістанның 500 млрд доллар- 
ға тең бөлшек сауда айналымының 96%-ы тиесілі. Осындай кедергілердің бірі -  шетел 
ритейлерін Үндістанда жергілікті шағын бизнес өкілдері сататын өнімдердің 30%-ын 
сатып алуға міндеттейтін мемлекеттік нормативтік құқықтық акт. Үндістанның бұл та- 
лабы Walmart үшін қолайсыз. Себебі шағын жеткізушілер ірі ритейлерге тауарларды 
қажет көлемде жеткізе алмайды. Сонымен қатар Үндістанның бірқатар ірі отандық 
ритейлері бұл ережеге бағынбайды. Ал бұл Walmart компаниясының тиімді бәсекеге 
түсуін қиындатады. Walmart енді алып үнді нарығын бұзуға көмектесетін отандық се- 
ріктес іздеуде.7

Сондай-ақ басқа нақты ұйымдар мемлекеттер арасындағы сауда-саттыққа көмек- 
тесе алады. Мысал ретінде, Дүниежүзілік сауда ұйымы (ДСҰ) мен түрлі аймақтық еркін 
сауда туралы келісімдерді айтуға болады.

Дүниежүзіл ік сауда ұйымы. 1947 жылы жасалып, 1994 жылы өзгертулер енгі- 
зілген Тарифтер мен сауда жөніндегі бас келісім (GATT) бұл тарифтерді төмендету мен 
басқа да халықаралық сауда кедергілерін болдырмау арқылы дүниежүзілік сауданы 
дамытуға бағытталған. 1995 жылы GATT-ті алмастыру үшін Дүниежүзілік сауда ұйымы 
(ДСҰ) құрылып, қазір GATT-тің бастапқы ережелерін қадағалауда. ДСҰ және GATT-ке 
мүше елдер (қазір 162) сауда кедергілерін қайта қарау мен халықаралық сауданың 
жаңа ережелерін жасау үшін сегіз раунд келіссөз жүргізді. ДСҰ халықаралық сауда 
санкцияларын енгізіп, жаһандық сауда дауларына араласады. Оның қызметі өз же- 
місін берді. Келіссөздің алғашқы жеті раунды өндірілген тауарларға қойылған орташа 
әлемдік тарифтерді 45%-дан 5%-ға дейін төмендетті.8

Уругвай раунды деп танылған келіссөз жеті жылға созылып, 1994 жылы ғана аяқ- 
талды. Уругвай раундының артықшылығы көп жыл бойы сезілетіні анық. Себебі бұл 
келісім ұзақмерзімді жаһандық сауданың өсуіне ықпал етті, әлемдегі тауарларға бе- 
кітілген тарифтерді 30%-ға қысқартып, ДСҰ ауыл шаруашылығындағы сауда-саттық 
пен қызметтердің кең ауқымын реттеу міндеттерін ұлғайтты, авторлық құқық, патент, 
сауда белгісі және басқа да зияткерлік меншікті қорғауды халықаралық деңгейде кү- 
шейте түсті. 2001 жылдың соңында Катардың Доха қаласында басталған ДСҰ Доха 
раунды атты жаһандық сауда-саттық келіссөзі 2005 жылы аяқталуға тиіс болатын. Де- 
генмен пікірталас 2016 жылға дейін жалғасты. Доха раунды зияткерлік меншіктен бас- 
тап ауыл шаруашылығына дейінгі кең ауқымдағы бірқатар сауда мәселесін қамтиды.9

Ө ңірлік еркін сауда аймақтары. Кейбір елдер еркін сауда аймақтарын немесе 
экономикалық қауымдастық құрды. Бұл -  халықаралық сауданы реттеу саласын- 
дағы ортақ мақсатқа жету үшін ұйымдастырылған елдер тобы. Осындай қауымдас- 
тықтардың бірі -  Еуропалық одақ (ЕО). 1957 жылы құрылған Еуропалық одақ оған 
мүше елдер арасында өнімдер, қызметтер, қаржы операцияларын жүргізу мен жұ- 
мыс күшінің еркін ағымына кедергі келтіретін тосқауылдарды азайту және мүше емес 
мемлекеттермен сауда жасау саясатын дамыту жолымен бірыңғай еуропалық нарық 
құруды көздеді. Бүгінгі таңда Еуропалық одақ -  әлемнің ең ірі нарықтарының бірі. 
Қазір оның құрамына жарты миллиардтан астам тұтынушы тұратын және әлемдік 
импорт пен экспорттың шамамен 16%-ын құрайтын 28 мүше ел кіреді.10 Еуропалық 
одақ АҚШ және басқа да еуропалық емес фирмаларға зор сауда мүмкіндіктерін ұсы- 
на алады.

Соңғы он бес жыл ішінде Еуропалық одаққа мүше 19 ел жалпыға ортақ валюта 
ретінде еуроны қабылдады. Еуроның кең таралуы Еуропада бизнес жүргізудегі ва- 
люталық тәуекелді айтарлықтай төмендетті. Осылайша бұрын валютасы әлсіз болған 
мүше елдерді тартымды нарыққа айналдырды. Алайда жалпыға ортақ валютаны қа- 
былдау бірқатар мәселе тудырды. Себебі соңғы кезде Германия мен Франция секілді 
еуропалық экономикалық державалар Грекия, Португалия және Кипр сияқты әлсіз 
экономикаларға қолдау көрсетуге мәжбүр болды. Әлі де жалғасып келе жатқан «еуро 
дағдарысынан» кейбір сарапшылар қазіргі құрылған еуро аймағының құлдырау ықти- 
малдығы жоғары екенін болжады."

ЕО 2000 жылдық дәстүрге қарсы тұрып, «Еуропаның Құрама Штаттары» болуы екі- 
талай. Екіден астам әртүрлі тілі мен мәдениеті, тарихы бар қауымдастық бірігуде және 
біртұтас әрекеттер жасауда қиындыққа тап болатыны анық. Мысалы, 2016 жылғы 
ұлттық референдумда Ұлыбритания мен Солтүстік Ирландияның Біріккен Корольдігі 
Еуропалық одақтан шығуға дауыс берді. Ұлыбританияның Еуропалық одақтан нақты 
бөлінуі көптеген форманы және ұзақ жылдар бойы келіссөз жүргізуді қажет етсе де,
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Экономикалық қауымдастықтар: Еуропалық одақ -  әлемнің 
ең ірі бірыңғай нарықтарының бірі. Оның құрамына жарты 
миллиардтан астам тұтынушы кіреді және ол әлемдегі им
порт пен экспорттың 16%-ын құрайды

« B r e x i t »  а т т ы  д а у ы с  б е р у  Е у р о п а н ы  ж ә н е  б ү к і л  ә л е м -  
д і  т а ң ғ а л д ы р ы п ,  б ұ л  Е у р о п а л ы қ  э к о н о м и к а л ы қ  ж ә н е  
с а я с и  б і р л і к т і ң  к е л е ш е г і н е  а л а ң  т у ғ ы з д ы .  Д е г е н м е н  
2 0  т р л н  д о л л а р ғ а  ж у ы қ  ж ы л д ы қ  ж а л п ы  і ш к і  ө н і м і  б а р  
Е у р о п а л ы қ  о д а қ  м ы қ т ы  э к о н о м и к а л ы қ  к ү ш  б о л ы п  қ а л а  
б е р е д і . 12

1 9 9 4  ж ы л ы  Солтүстік Америка еркін сауда келісімі 
(NAFTA) А Қ Ш ,  М е к с и к а  ж ә н е  К а н а д а  а р а с ы н д а  е р к і н  
с а у д а  а й м а ғ ы н  қ ұ р д ы .  К е л і с і м  ж ы л  с а й ы н  2 0 , 7 5  т р л н  
д о л л а р ғ а  ж у ы қ  т а у а р  м е н  қ ы з м е т  ө н д і р е т і н  ж ә н е  т ұ т ы -  
н а т ы н  4 7 8  м и л л и о н  а д а м н ы ң  б і р ы ң ғ а й  н а р ы ғ ы н  қ ұ р -  
д ы .  С о ң ғ ы  2 0  ж ы л  і ш і н д е  N A F T A  ү ш  е л  а р а с ы н д а ғ ы  с а у 
д а  к е д е р г і л е р і  м е н  и н в е с т и ц и я л ы қ  ш е к т е у л е р д і  ж о й д ы .  
N A F T A  е л д е р і н і ң  а р а с ы н д а ғ ы  с а у д а  к ө л е м і  1 9 9 3  ж ы л ы  
2 8 8  м л р д  д о л л а р д а н  ж ы л ы н а  1 , 1  т р л н  д о л л а р ғ а  д е й і н  
а р т т ы . 13

N A F T A - н ы ң  а й қ ы н  ж е т і с т і к т е р і н е н  к е й і н  2 0 0 5  ж ы л ы  
О р т а л ы қ  А м е р и к а  е р к і н  с а у д а  к е л і с і м і  ( C A F T A - D R )  
А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т т а р ы  м е н  К о с т а - Р и к а ,  Д о м и н и -  
к а н  Р е с п у б л и к а с ы ,  С а л ь в а д о р ,  Г в а т е м а л а ,  Г о н д у р а с  
ж ә н е  Н и к а р а г у а  а р а с ы н д а  е р к і н  с а у д а  а й м а ғ ы н  қ ұ р д ы .  

Л а т ы н  А м е р и к а с ы  м е н  О ң т ү с т і к  А м е р и к а д а  ө з г е  д е  е р к і н  с а у д а  а й м а қ т а р ы  қ а л ы п т а с т ы .  
М ы с а л ы ,  Е у р о п а л ы қ  о д а қ т ы  ү л г і  е т к е н  О ң т ү с т і к  А м е р и к а  е л д е р і н і ң  о д а ғ ы  ( U N A S U R )  
2 0 0 4  ж ы л ы  қ ұ р ы л ы п ,  2 0 0 8  ж ы л ы  к о н с т и т у ц и я л ы қ  ш а р т п е н  р е с і м д е л д і .  Қ ұ р а м ы н а  1 2  
м е м л е к е т  к і р е т і н  U N A S U R  N A F T A  ж ә н е  Е у р о п а л ы қ  о д а қ т а н  к е й і н г і  е ң  ү л к е н  с а у д а  о д а -  
ғ ы н  қ ұ р а д ы ,  о н ы ң  қ ұ р а м ы н д а  4 1 8  м и л л и о н н а н  а с т а м  а д а м  б а р  ж ә н е  б і р і к к е н  э к о н о -  
м и к а с ы  4 , 1  т р л н  д о л л а р д а н  а с а д ы .  N A F T A  ж ә н е  Е О  с и я қ т ы  U N A S U R  2 0 1 9  ж ы л ғ а  қ а р а й  
е л д е р  а р а с ы н д а ғ ы  б а р л ы қ  т а р и ф т е р д і  ж о ю д ы  к ө з д е п  о т ы р . 14

Ә л е м н і ң  б а с қ а  е к і  і р і  с а у д а  к е л і с і м і  д е п  Т р а н с - Т ы н ы қ  м ұ х и т  с е р і к т е с т і г і  ( T P P )  м е н  
Т р а н с - А т л а н т  м ұ х и т ы  с а у д а  ж ә н е  и н в е с т и ц и я  с е р і к т е с т і г і  ( T T I P )  с а н а л а д ы .  Ж а қ ы н д а  
қ о л  қ о й ы л ғ а н  T P P  с а у д а - с а т т ы қ  к е д е р г і л е р і  с а н ы н  а з а й т у ғ а  ж ә н е  Т ы н ы қ  м ұ х и т ы  ж а -  
ғ а л а у ы н д а ғ ы  о н  е к і  е л  ( А Қ Ш ,  А в с т р а л и я ,  Б р у н е й ,  К а н а д а ,  Ч и л и ,  Ж а п о н и я ,  М а л а й з и я ,  
М е к с и к а ,  Ж а ң а  З е л а н д и я ,  П е р у ,  С и н г а п у р  ж ә н е  В ь е т н а м )  а р а с ы н д а ғ ы  э к о н о м и к а л ы қ  
ы н т ы м а қ т а с т ы қ т ы  а р т т ы р у ғ а  у ә д е  б е р е д і .  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т т а р ы  м е н  Е у р о п а л ы қ  
о д а қ  а р а с ы н д а ғ ы  т и і с т і  T T I P  к е л і с і м і  т у р а л ы  к е л і с с ө з  ә л і  к ү н г е  д е й і н  ж ү р і п  ж а т ы р .  Б ұ л  
н е г і з г і  с а у д а  к е л і с і м д е р і н і ң  м а ң ы з д ы  ж ә н е  к е й д е  д а у л ы  э к о н о м и к а л ы қ  ж ә н е  с а я с и  ы қ -  
п а л ы  б а р .  М ы с а л ы ,  T P P  қ ұ р а м ы н а  к і р е т і н  1 2  м е м л е к е т т і ң  х а л қ ы н ы ң  ж а л п ы  с а н ы  8 0 0  
м и л л и о н  а д а м ғ а  т е ң ,  б ұ л  Е у р о п а л ы қ  о д а қ қ а  қ а р а ғ а н д а  е к і  е с е  к ө п  ж ә н е  б ү к і л  д ү н и е -  
ж ү з і л і к  с а у д а н ы ң  4 0 % - ы н  қ ұ р а й д ы . 15

Ә р  м е м л е к е т т і ң  т ү с і н у г е  қ а ж е т  б і р е г е й  е р е к ш е л і к т е р і  б а р .  М е м л е к е т т і ң  ә р т ү р л і  
ө н і м д е р  м е н  қ ы з м е т т е р г е  д а й ы н д ы ғ ы  ж ә н е  ш е т е л  ф и р м а л а р ы н а  н а р ы қ  р е т і н д е  т а р -  
т ы м д ы л ы ғ ы  о н ы ң  э к о н о м и к а л ы қ ,  с а я с и - қ ұ қ ы қ т ы қ  ж ә н е  м ә д е н и  о р т а с ы н а  б а й л а -  
н ы с т ы .

Экономикалық орта
Х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т о л о г  ә р  е л д і ң  э к о н о м и к а с ы н  з е р д е л е у і  к е р е к .  М е м л е к е т т і ң  

н а р ы қ  р е т і н д е  т а р т ы м д ы л ы ғ ы  е к і  э к о н о м и к а л ы қ  ф а к т о р м е н  а н ы қ т а л а д ы :  с а л а л ы қ  қ ұ -  
р ы л ы м ы  ж ә н е  к і р і с т і  б ө л і п  т а р а т у .

М е м л е к е т т і ң  салалық құрылымы ө н і м  м е н  қ ы з м е т  к ө р с е т у  қ а ж е т і н ,  к і р і с  д е ң г е й і  м е н  
ж ұ м ы с п е н  қ а м т у  д е ң г е й і н  а н ы қ т а й д ы .  М ы с а л ы ,  табиғи шаруашылыққа сүйенетін ел- 
дерде к ө п  а д а м  қ а р а п а й ы м  а у ы л  ш а р у а ш ы л ы ғ ы м е н  а й н а л ы с а д ы ,  ө н і м д е р і н і ң  б а с ы м  
б ө л і г і н  ө з і  т ұ т ы н а д ы ,  қ а л ғ а н ы н  қ а р а п а й ы м  т а у а р л а р  м е н  қ ы з м е т т е р г е  а й ы р б а с т а й д ы .  
М ұ н д а й  э к о н о м и к а  б і р н е ш е  ғ а н а  н а р ы қ  м ү м к і н д і г і н  ұ с ы н а д ы .  А ф р и к а  е л д е р і н і ң  к ө б і  
о с ы  с а н а т қ а  к і р е д і .  Е к і н ш і  ж а ғ ы н а н ,  индустриясы дамыған елдер ө н д і р і л г е н  т а у а р л а р  
м е н  қ ы з м е т т е р д і ң  н е г і з г і  и м п о р т т а у ш ы с ы  м е н  э к с п о р т т а у ш ы с ы  б о л а д ы .  О л а р д ы ң  ә р -  
т ү р л і  ө н д і р і с т і к  қ ы з м е т і  ж ә н е  і р і  о р т а  т а п т а р ы  т ү р л і  т а у а р л а р ғ а  а р н а л ғ а н  б а й  н а р ы қ т а р -  
ғ а  а й н а л д ы р а д ы .  М ы с а л ы ,  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т т а р ы ,  Ж а п о н и я  ж ә н е  Б а т ы с  Е у р о п а  
е л д е р і н  а й т у ғ а  б о л а д ы .

Экономикасы қалыптасушы елдер ж ы л д а м  э к о н о м и к а л ы қ  ө с у  м е н  и н д у с т р и я л а н -  
д ы р у д а н  ө т у д е .  М ы с а л  р е т і н д е ,  B R I C S  е л д е р і н е  ж а т а т ы н  Б р а з и л и я ,  Р е с е й ,  Ү н д і с т а н ,  
Қ ы т а й  ж ә н е  О ң т ү с т і к  А ф р и к а н ы  к е л т і р у г е  б о л а д ы .  Б а с қ а  д а м ы п  к е л е  ж а т қ а н  н а р ы қ -  
т а р ғ а  К о л у м б и я ,  И н д о н е з и я ,  В ь е т н а м ,  Е г и п е т  ж ә н е  Т ү р к и я  ( C I V I T S )  к і р е д і .  И н д у с т р и я -  
л а н д ы р у  ә д е т т е  т а у а р л а р  м е н  қ ы з м е т т е р д і ң  ж а ң а  т ү р л е р і н  т а л а п  е т е т і н  ж а ң а ,  б а й  ж ә н е  
ө с і п  к е л е  ж а т қ а н  о р т а  т а п т ы  қ а л ы п т а с т ы р а д ы .  Қ а р қ ы н д ы  д а м ы ғ а н  н а р ы қ т а р  т о қ ы р а п ,
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Coca-Cola сатылымы тоқырауға ұшырағанда мақсаттарына 
жету үшін дамушы нарықтарға, мысалы, Африкаға бағыт- 
талды. Оның африкалық дистрибьюторлық желісі қарапа- 
йым, бірақ тиімді

бәсекеге қабілетті болғандықтан, маркетологтардың көбі қазір дамушы нарықтарда 
өсу мүмкіндігін көздейді.

Екінші экономикалық фактор -  мемлекеттің кірісті бөліп таратуы. Индустриясы да- 
мыған елдерде бір отбасының табысы төмен, орта және жоғары болуы мүмкін. Ке- 
рісінше, экономикасы күнкөрістен аспайтын елдерде, негізінен, отбасылық табыс өте 
төмен. Басқа мемлекеттерде табысы өте төмен немесе өте жоғары отбасылар болуы 
мүмкін. Тіпті кедей немесе экономикасы қалыптасушы елдер де барлық тауар түрлері 
бойынша тартымды нарық болуы мүмкін. Соңғы жылдары әлсіреген жаһандық эконо
мика ішкі және қалыптасушы нарықтарда өсуді баяулатқандықтан, көп компания жаңа 
мақсаттарға -  «экономикалық пирамида түбіне», яғни әлемнің ең кедей тұтынушы- 
ларынан тұратын ауқымды пайдаланылмаған нарыққа жету үшін назарын өзгертуде 
(«Реал маркетинг» айдарындағы 19.1-мысалды қараңыз).

Бұл күндері автомобильдерден бастап компьютерлер мен алкогольсіз сусындарға 
дейінгі көптеген кең ауқымды индустрия компаниялары экономикасы күнкөрістен ас
пайтын және экономикасы қалыптасушы елдердегі табысы орташа немесе төмен тұты- 
нушыларды таргеттейді. Мысалы, Солтүстік Америка мен Еуропада алкогольсіз сусын- 
дар танымалдығынан айырылғандықтан, сатылуы азайып, Coca-Cola өзінің өршіл өсу 
мақсаттарына жету үшін басқа елдерге шығуға мәжбүр болды. Сондықтан компания 
өзінің перспективалы, бірақ күрделі, ұзақмерзімді өсу мүмкіндіктерімен Африкаға на
зар аударды. Батыс компанияларының көбі Африканы кедейліктен, саяси тұрақсыз- 
дықтан, сенімсіз тасымалдаудан, ауызсу мен басқа да қажет ресурстардың жетіспеуі- 
нен зардап шеккен жабайы соңғы шекара ретінде қарастырады. Бірақ Coca-Cola мұн- 
дай тәуекелді ақтайтын көптеген мүмкіндік бар екенін түсінеді. Африка құрлығында 
1,1 миллиардтан астам адам, жаңадан қалыптасып келе жатқан орта тап пен
2,4 трлн $ көлеміндегі ЖІӨ мен сатып алу қабілеті бар. Әлемнің ең жылдам өсіп келе 
жатқан 10 нарығының алтауы -  Африкада:16

Coca-Cola Африкада 1929 жылдан бері жұмыс істеп 
келеді және Pepsi компаниясының 15% үлесімен салыс- 
тырғанда Африка мен Таяу Шығыс нарығындағы 29% 
үлесімен басым түседі. Дегенмен Coca-Cola компаниясы- 
ның өсіп-өнуіне әлі де көп мүмкіндік бар. Мысалы, Аф- 
рикадағы Coke және басқа алкогольсіз сусындарды жыл 
сайын жан басына шаққандағы тұтыну Солтүстік Амери- 
камен салыстырғанда шамамен 13 есе төмен. Дегенмен 
Африкадағы маркетинг дамыған өңірлердегі маркетинг- 
тен едәуір ерекшеленеді. Африканың ірі қалаларында 
дәстүрлі жолмен маркетинг жүргізуден бөлек Coca-Cola 
енді шағын қауымдастықтарға төмен деңгейдегі тактика- 
мен енуде.

Coca-Cola компаниясының Африкада өркендеуінде 
шағын дүкендердің рөлі үлкен. Жалпы құрлықта жан- 
жақта орналасқан көптеген кедей аймақта, көп адам шо- 
ғырланған көшелерде Coca-Cola өнімдерін тоңазытқыш- 
тардан ұсынатын Coke сусынын төмен бағамен сататын 
қызыл түске боялған дүкендер бар. Мұндай дүкендерге 
өнім Coca-Cola-ның қарапайым, бірақ тиімді дистрибуция 
желісі арқылы жеткізіледі, олардың бригадалары Coke 
өнімдерін қоларбалармен немесе тіпті төбесіне қойып 
апарады. Кептеліске толы нашар жолдар салдарынан ең 
тиімді әдіс -  сусындарды қолмен тасу. Компанияның ал- 

ғашқы ережесі -  өз өнімдерін «суық және жабық» күйде жеткізу. «Өнімдерді жүк көлігі- 
мен ұзақ қашықтыққа тасымалдауға ыңғайлы жол болмаса, біз қайықтар, каноэ немесе 
арбаларды қолданамыз», -  дейді Оңтүстік Африкадағы Coca-Cola президенті. Мысалы, 
Нигерияның Макако ауданында Лагос портты қаласындағы зығырдан жасалған үйлер 
лабиринтінде әйелдер каноэмен жүзіп, Coca-Cola өнімдерін тұрғындарға тікелей сатады.

Саяси-құқ^іқтық орта
Мемлекеттер саяси-құқықтық ортасына қарай айтарлықтай ерекшеленеді. Бір елде 

бизнес жүргізу мәселесін қарастыру кезінде компания мемлекеттің халықаралық са
тып алу тәртібіне, мемлекеттегі бюрократияға, саяси тұрақтылыққа және валютаны 
реттеуге қатысты мәселелерді қарастыруы керек.

Кейбір елдер шетелдік фирмаларға өте риза болса, өзгелері аса құрметпен қара- 
майды. Мысалы, Үндістан нарығына кіруді қалайтын шетелдік кәсіпкерлер қызме- 
тінде қиындық туғызатын импорттық квота, валюталық және басқа да шектеулерге 
алаңдайды. Керісінше, Сингапур, Вьетнам, Таиланд сияқты көршілес Азия мемлекет- 
тері шетелдік инвесторларды тартып, оларды ынталандырады және қолайлы жұмыс 
жағдайын жасайды. Келесі маңызды мәселелердің бірі -  нормативтік және саяси
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19.1. Халықаралық маркетинг: экономикалық пирамиданың 
табанын көздеу

Көп компания қазір жантүрші- 
герлік статистиканы анықтауда. 
Планетадағы 7 миллиардтан астам 
адамның 4 миллиарды (яғни 57%-ы) 
кедейшілікте өмір сүреді. «Пира
мида табаны» деп танылған кедей- 
лер перспективалы нарық ретінде 
көрінбеуі мүмкін. Дегенмен олар- 
дың төмен табысына қарамастан, 
бұл тұтынушылар жылдық сатып 
алу қабілеті 5 трлн долларға тең топ 
ретінде қарастырылады. Сонымен 
қатар бұл сегмент үлкен дәрежеде 
пайдаланылмаған. Әлемдегі кедей- 
лер тобының ауқатты тұтынушы- 
лар үш ін міндетті саналатын ең не- 
гізгі өнімдер мен қызметтерді алуға 
көбінесе мүмкіндігі жоқ. Жаһан- 
дық экономиканың әлсіреуі іш кі 
нарықтарды тегістеп, қалыптасу- 
шы орта тап нарықтарының өсуін 
бәсеңдеткен сайын компаниялар 
жаңа өсу мүмкіндігін пирамида та- 
банынан іздеп, үлкен үміт артады.

Бірақ қалайша компания өнім- 
дерін табысы кедейлік деңгейінен 
төмен тұтынушыларға тиімді сата 
алады? Алдымен баға дұрыс қойы- 
луы керек. Бір сарапшы айтқандай, 
бұл жағдайдағы «дұрыс» дегеніміз 
«сіз ойлағаннан әлдеқайда төмен» 
дегенді білдіреді. Осыған орай ком- 
паниялардың көбі бар өнімдерінің 
қаптама өлшемін кіш ірейтіп немесе 
төмен технологиялық нұсқаларын 
ұсына отырып, өз өнімдеріне қол 
жеткізуді жеңілдетті. Мысалы, Ни- 
герияда P&G Gillette ұстарасын 23 
центке, Ariel кіржуғы ш  ұнтағының 
1 унция бумасын 10 центке, ал бір 
түнге арналған Pampers жөргегін ің 
10 дана қаптамасын 2,3 долларға са- 
тады. Бір пенниге сатылатын өнім- 
дерге қатысты айтарлықтай айыр- 
машылығы көп болмағанымен, P&G 
ауқым тиімділігі арқылы табыс та- 
буда.

Pampers-ті қарастырайық: Ниге- 
рияда жыл сайын 6 миллион нәрес- 
те дүниеге келеді, ол халық саны бұ- 
дан екі есе көп АҚШ -тан 50% артық. 
Нигериядағы туу көрсеткіш і P&G 
компаниясының ең көп сатылатын 
бренді Pampers жөргегі үш ін үлкен, 
дамымаған нарық қалыптастырды. 
Алайда Нигериядағы қарапайым 
ана айына шамамен 5 мыңға ж уы қ 
найра (Нигерияның ақша өлшемі)

жұмсайды, ол шамамен 30$. P&G 
міндеті — осындай аналар Pampers- 
ті сатып ала алатындай ету және 
Pampers оның шектеулі шығыны- 
на татитынына сендіру. Нигерия 
сияқты нарықта шығын мен бағаны 
төмен деңгейде ұстау үш ін P&G са- 
наулы ерекшеліктері бар сің іргіш  
жөргекті ойлап тапты. Бағасы әл- 
деқайда төмен болса да, жөргектер 
жоғары деңгейде қызмет атқарады. 
P&G компаниясының R&D менед- 
жерінің айтуынша, мұндай қолже- 
тімді жаңа өнімдерді жасап шығар- 
ған кездегі «қуаныш әсерін сөзбен 
жеткізу мүмкін емес». Демек, жөр- 
гекке төмен баға белгілей отырып, 
басқа арзан жөргектерден ерек- 
шеленіп, нәрестеге 12 сағат бойы 
жайлы және құрғақ жағдай жасау 
керек.

Нигерияда тіпті тиімді баға- 
мен де сапалы Pampers сату қиын. 
Батыста нәрестелерге бірреттік 
жөргектердің күніне бірнешеуі 
жұмсалады. Алайда Нигерияда 
аналардың көбі матадан жасалған 
жаялықтарды пайдаланады. Ж өр- 
гектерді неғұрлым қолайлы және 
Нигерия үш ін қолжетімді ету үш ін 
P&G жөргектерді күн і бойы қолда- 
нуға болатын зат ретінде нарыққа 
шығарады. Компанияның жарна- 
масында айтылатындай: «Бір дана 
Pampers — бір құрғақ түн». Бұл 
кампания аналарға бала түнде құр-

ғақ жатса, ұйқысы жақсы болаты- 
нын, соның арқасында жақсы өсіп- 
жетілуге көмектесетінін түсіндіре- 
ді. Бұл месседж нигериялықтардың 
іш кі сезімін тереңнен қозғап, P&G 
зерттеушілері тапқандай, олар ба- 
ласының жақсы өмір сүруіне сене- 
тін болды. Осылайша қолжетімді 
баға, тұтынушының қажетін өтей- 
т ін  өнімдер және сәйкес позиция- 
лау арқасында Pampers сатылымы 
өркендей түсті. Нигерияда Pampers 
атауы қазір жөргек сөзінің синони- 
міне айналды.

P&G көп жағдайда пирамида- 
ның табанындағы ортада табысты 
сатыл^імға жету үш ін бірреттік 
қолдануға арналған бумалар мен 
данасына 1 пенни баға қоюдан да 
ауқымды дүние жасау қажет екенін 
түсінді. Ол төмен бағаны ғана емес, 
сондай-ақ кедейшілікте өмір сүре- 
тін адамдардың төлейтін ақшасына 
сапалы жаңа өнім шығаратын кең 
ауқымды инновацияны талап ете- 
ді. Тағы бір мысал ретінде, Godre & 
Boyce үнді тұрмыстық техника ком- 
паниясы Үндістандағы арзан тоңа- 
зытқыштар нарығын сәтті меңгеру 
үш ін тұтынушыға сүйенетін инно
вацияны қалай пайдаланғанын қа- 
растырайық:

Дәстүрлі компрессор негізінде 
жасалған тоңазытқыштар үнді на- 
рығының 18%-ын ғана жаулап ала

Әлем кедейлеріне сату: бағасы тек 69$ болатын Godrej' ChotuKool 
(«шағын салқындатқыш») тоңазытқышы Үндістандағы табысы төмен 
тұтынушылардың қажетін өтеу мақсатында жұмыс істейді
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алды. Себебі оның құны мен опе- 
рациялық шығыны жоғары болды. 
Дегенмен жоғары сапал^і тоңазыт- 
қыштардың арзан, қарапайым нұс- 
қасын жасаудан гөрі Godrej сапасы 
нашар немесе тіпті тоңазытқышы 
ж оқ Үндістан тұтынушыларының 
қажеттіліктерін зерттеу тобын құр- 
ды. Бұл топ мұнда жартылай қала- 
л^іқ және ау^іл тұрғындарының 
әдетте айына 5000 — 8000 рупий 
(125 — 200$) алатынын, төрт немесе 
бес отбасы мүшесі бір бөлмелі үйде 
тұрып, жиі қоныс ауыстыратынын 
анықтады. Қарапайым тоңазытқыш 
сатып алуға жағдайы жоқ бұл тұ- 
тынушылар әдетте тоңазытқышты 
бірігіп не ұсталғанын сатып алып 
пайдаланады. Бірақ тіпті бірігіп пай- 
даланатын тоңазытқыштарда күнде- 
лікті азық-түлік өнімдері, әдетте кө- 
көністер мен сүт аз ғана мөлшерде 
болған. Оның үстіне электр қуаты 
тұрақсыз болғандықтан, тіпті азын- 
аулақ азық-түлікті салқында ұстай 
алмау қаупі болған.

Godrej төменгі сегментте қара- 
пайым жоғары сапал^і тоңазытқыш 
қажеті ж оқ деген шешімге келіп, 
тиісінше түбегейлі ж аңа өнім қажет 
екенін ұғынды. Сөйтіп, Godrej қы- 
зыл түсті, жоғарғы жағынан ашы- 
латын, жеңіл қозғалатын бір немесе 
екі күн бойы азын-аулақ азық-түлік- 
ті салқындатып ұстайтын жалпыға 
ортақ көлемдегі ChotuKool («шағын 
салқындатқыш») тоңазытқышын

ойлап тапты. Кішігірім қондырғы 
компрессор мен хладагент емес, 
токқа қосылған кезде салқындата- 
тын чипті пайдаланады және оның 
қақпағының үстіңгі жағында орна- 
ласуы су^іқ ауаны ұстауға сүйенеді. 
Жалпы, ChotuKool қарапайым тоңа- 
зытқышқа қажет электр қуатының 
жартысынан да аз мөлшерін қажет 
етеді және ауылдық жерлерде әдет- 
тегі электр қуатын өшіру кезінде ба- 
тареямен жұмыс істейді. Ең басты- 
сы, бағасы 69$ ғана болса да, «шағын 
салқындатқыш» құны ең қарапайым 
тоңазытқыштың бағасының жарты- 
сына тең төмен деңгейдегі тұтыну- 
шылардың қажетін өтейді.

Осылайша пирамиданың таба- 
ны дұрыс өнімдерді дұрыс бағамен 
әзірлей а^атын компанияларға үл- 
кен мүмкіндіктер ұсынады. P&G 
сияқт^і компаниялар осы мүм-

кіндіктерді пайдалану үш ін қатаң 
түрде әрекет жасайды. P&G жаңа 
тұтынушылард^ің назарын аудару 
үш ін үлкен мақсаттар қойып, қазір- 
г і таңда табыстың басым бөлігін да- 
мыған Батыстан а^атын ол өз наза
рын Азия мен Африканың дамушы 
елдеріне аударып отыр.

Бірақ осы жаңа дамып келе жат- 
қан нарықтарға табыст^і ену бар 
өнімдердің арзан нұсқаларын шыға- 
рудан да ауқымд^і дүниені талап ете- 
ді. «Біздің инновациял^іқ стратегия- 
мыз төмен деңгейдегі тұт^інушыға 
жоғары деңгейдегі өнімді жай ғана 
өзгертіп жеткізіп қана қоймайды, — 
дейді P&G бас директоры. — Осы 
экономика қисығыңда әр тұтынушы 
үшін жеке-жеке инновациялард^і 
енгізуіңіз керек. Олай істемесеңіз, 
сәтсіздікке ұшырайт^іныңыз анық».

Дереккөз: See Erik Simanis and Duncan Duke, «Profits at the Bottom of the Pyramid», 
Harvard Business Review, October 2014, pp. 87-93; Matthew J. Eyring, Mark W. Johnson, 
and Hari Nair, «New Business Models in Emerging Markets», Harvard Business Review, 
January-February 2011, pp. 89-95; Mya Frazier, «How P&G Brought the Diaper Revolution 
to China», CBS News, January 7, 2010, www.cbsnews.com/8301-5051 25_162- 
51 379838/; David Holthaus, «Health Talk First, Then a Sales Pitch», April 17, 2011, 
Cincinnati.com, http://news.cincinnati.com/article/201 1 041 7/BIZ01 /1 041 70344/;
«Godrej & Boyce Is Getting Sexier in a Hurry», The Economic Times, October 7, 2015, 
http://economictimes.indiatimes.com/magazines/brand-equity/godrej-boyce-is-getting- 
sexier-ina-hurry/articleshow/49241 727.cms; and «The State of Consumption Today», 
Worldwatch Institute, www.worldwatch.org/node/810, accessed October 2016.

т ұ р а қ т ы л ы қ .  М ы с а л ы ,  Р е с е й д е  м е м л е к е т  т а р а п ы н а н  б а қ ы л а у  қ и ы н ғ а  с о ғ а т ы н  с ы б а й -  
л а с  ж е м қ о р л ы қ  п е н  м е м л е к е т т і к  б ю р о к р а т и я  ж о ғ а р ғ ы  д е ң г е й д е .  Р е с е й д і ң  ж а қ ы н д а  
Е у р о п а ,  А Қ Ш  ж ә н е  б а с қ а  е л д е р м е н  а р а с ы н д а ғ ы  г е о с а я с и  ж а н ж а л д а р ы  б и з н е с  ж ү р г і -  
з у д і  қ и ы н д а т ы п ,  қ а у і п - қ а т е р  т у ғ ы з д ы . 17

С о н д а й - а қ  к о м п а н и я л а р  е л д е г і  в а л ю т а н ы  р е т т е у  м ә с е л е с і н  қ а р а с т ы р у ы  к е р е к .  С а -  
т у ш ы л а р  т а б ы с ы н  ө з і  ү ш і н  қ ұ н д ы  в а л ю т а д а  а л у д ы  қ а л а й д ы .  Н е г і з і ,  с а т ы п  а л у ш ы  с а -  
т у ш ы н ы ң  в а л ю т а с ы м е н  н е м е с е  б а с қ а  ә л е м д і к  в а л ю т а м е н  т ө л е м  ж а с а й  а л а д ы .  Б ұ л а й  
б о л м а ғ а н  ж а ғ д а й д а  с а т у ш ы л а р  с а т ы п  а л у ш ы  е л і н д е  қ а ж е т  т а у а р л а р д ы  с а т ы п  а л а  а л с а  
н е м е с е  б а с қ а  ж е р д е  о н ы  қ а ж е т  в а л ю т а м е н  с а т а  а л с а ,  о л а р  б ұ ғ а т т а л ғ а н ,  я ғ н и  ү к і м е т  
т а р а п ы н а н  с о л  е л д і ң  і ш і н е н  ш ы ғ а р у ғ а  ш е к т е у  қ о й ы л ғ а н  в а л ю т а н ы  қ а б ы л д а у ы  м ү м к і н .  
В а л ю т а н ы  ш е к т е у м е н  б і р г е  ө з г е р м е л і  а й ы р б а с  б а ғ а м ы  с а т у ш ы д а н  ү л к е н  т ә у е к е л г е  б а -  
р у д ы  т а л а п  е т е д і .

Х а л ы қ а р а л ы қ  с а у д а н ы ң  к ө б і  а қ ш а л а й  т р а н з а к ц и я н ы  қ а м т и д ы .  Д е г е н м е н  к ө п  е л д і ң  
т і п т і  т а у а р л а р д ы  б а с қ а  м е м л е к е т т е р д е н  с а т ы п  а л у  ү ш і н  т ұ р а қ т ы  в а л ю т а с ы  ж о қ .  О л а р  
қ о л м а - қ о л  а қ ш а н ы ң  о р н ы н а  б а с қ а  з а т т а р м е н  т ө л е у д і  қ а л а у ы  м ү м к і н .  Я ғ н и  т і к е л е й  
т а у а р  н е м е с е  қ ы з м е т  а л м а с у д ы  к ө з д е й т і н  б а р т е р д і  ұ с ы н а д ы .  М ы с а л ы ,  В е н е с у э л а  а р -  
т ы к  м ұ н а й ы н  т ұ р а қ т ы  т ү р д е  х а л ы қ а р а л ы қ  н а р ы қ т а ғ ы  а з ы қ - т ү л і к  ө н і м д е р і н е ,  м ы с а л ы ,  
Г а й а н а д а ғ ы  к ү р і ш к е ,  С а л ь в а д о р д а ғ ы  к о ф е г е ,  Н и к а р а г у а д а ғ ы  ір і  қ а р а  м а л ғ а ,  қ а н т ,  
к о ф е ,  е т  ж ә н е  б а с қ а  д а  ө н і м д е р г е ,  Д о м и н и к а н  Р е с п у б л и к а с ы н а н  д ә н д і  д а қ ы л д а р  м е н  
м а к а р о н ғ а  а й ы р б а с т а й д ы .  В е н е с у э л а  т і п т і  к у б а л ы қ  д ә р і г е р л е р  ж е р г і л і к т і  т ұ р ғ ы н д а р ғ а  
м е д и ц и н а л ы қ  к ө м е к  к ө р с е т у і  ү ш і н  К у б а ғ а  м ұ н а й  ж е т к і з у г е  м ә м і л е  ж а с а д ы . 18

Мәдени орта
Ә р  е л д і ң  ө з і н і ң  ұ л т т ы қ  ә д е т - ғ ұ р п ы ,  н о р м а л а р ы  ж ә н е  т ы й ы м д а р ы  б а р .  Ж а һ а н д ы қ  

м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н  ә з і р л е у  к е з і н д е  к о м п а н и я л а р  ә л е м н і ң  ә р  н а р ы ғ ы н д а ғ ы  т ұ т ы -  
н у ш ы л а р  р е а к ц и я с ы н а  м ә д е н и е т  қ а л а й  ә с е р  е т е т і н і н ,  с ә й к е с і н ш е  с т р а т е г и я л а р  ж е р г і -  
л і к т і  м ә д е н и е т к е  қ а л а й  ы қ п а л  е т е т і н і н  д е  ұ ғ ы н у ы  қ а ж е т .
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http://www.worldwatch.org/node/810


Маркетинг стратегиясына мәдениеттің ықпалы. Сатушылар маркетинг бағ- 
дарламасын жоспарлаудан бұрын әр елдегі тұтынушылар қандай да бір өнімдерді 
қалай пайдаланатынын түсінуі керек. Мұнда тосын жағдайлар көп кездеседі. Мыса- 
лы, орта жастағы француз азаматы жұбайына қарағанда екі есе көп косметика мен 
косметикалық құралдарды пайдаланады. Немістер мен француздар италиялықтар- 
ға қарағанда көбінесе қаптамадағы брендтелген спагетти жейді. Қытай халқының 
шамамен 49%-ы тамақты жұмысқа барар жолында ішеді. Америкалық әйелдердің 
көбі түнге қарай шашын жіберіп, макияжын өшіреді. Ал қытай әйелдерінің шамамен 
15%-ы шашын түнде сәндесе, 11%-ы макияж жасайды.19

Мәдени нормалар мен айырмашылықтарды ескермеген компаниялар қымбатқа 
түсетін және орынсыз қате жіберуі ғажап емес. Келесі екі мысалды қарастырайық:20

Nike өз телевизиялық жарнамасында Леброн Джеймстың қатысуымен кунг-фу тақы- 
рыбындағы мәдениет саласындағы беделді қытай тұлғаларын жоққа шығарып, қытай 
шенеуніктерін абайсыз ренжітіп алған еді. Қытай үкіметі жарнама ұлттық қадір-қасиетті 
сақтауға және «отан мәдениетін құрметтеуге» қатысты ережелерді бұзғанын анықтап, 
бірнеше миллиард долларлық кампанияны тоқтатты. Абыройы төгілген Nike ресми ке- 
шірім сұрады.

Coca-Cola жақында Ресейдегі ең танымал әлеуметтік медиа сайтында Крисмас мейра- 
мына арналған жарнамасында Ресей картасын шыршалармен, қар қылауымен, оралған 
Крисмас сыйлықтарымен безендіріп, «Жаңа жылда Coca-Cola-мен бірге сыңғырла» мес- 
седжін жариялады. Алайда алғашында картаға Ресей 2014 жылы Украинадан аннексия- 
лап алған Қырым кірмеді. Жарнама Ресей халқы тарапынан қатты сынға ұшыраған кезде 
Coca-Cola тез арада даулы аумақты қосу үшін картаны қайта сызып: «Кешірім сұраймыз... 
карта жаңартылды», -  деді. Ендігі жерде жаңа карта, әрине, көрші Украина тарапынан 
наразылық тудырып, ондағы заң шығарушылар Coca-Cola-ға бойкот жариялады. Нәти- 
жесінде Coca-Cola жарнаманы мүлдем алып тастады.
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Мәдениет және маркетинг стратегиясы: Сауд Арабиясын- 
дағы Mark & Spencer дүкендерінде ислам корольдігінің 
қатаң діни ережелерін сақтау үшін ауқымды әрі құнды 
түзетулер қажет болды. Басы жоқ әйел манекеніне назар 
аудардыңыз ба?

Әр елдің бизнес-нормалары мен мінез-құлқы әртүрлі болады. Мысалы, америка- 
лық басшылар бірден бизнеске көшуді және тез әрі қатал бетпе-бет келіссөз жүргізуді 
ұнатады. Дегенмен жапондық және басқа да азиялық бизнесмендер мұндай әрекетті 
көбінесе қорлау деп қабылдайды. Олар келіссөзді сыпайы әңгімелесуден бастағанды 
жөн көреді. Бұған қоса бетпе-бет келіссөзде «жоқ» деген сөзді сирек айтады. Басқа 
да мысал келтірсек: Батыс елдерінде ілтипатпен қол алысу жалпыға ортақ сәлемдесу 
түрі саналса, кейбір Таяу Шығыс елдерінде кім болса да қол алысудан бас тартуы мүм- 
кін. Microsoft негізін қалаушы Билл Гейтс Оңтүстік Корея президентімен амандасқанда 
сол қолын қалтасына салып тұрып, оң қолын беріп, халықаралық дау тудырды. Бұл 
кореялықтар үшін әдепсіздік саналады. Кейбір елдерде ұсынылған тағамды тауыспау 
оған көңілі толмағандықты білдіреді. Басқа елдерде, керісінше, бас көтермей, сұқтана 
тамақ жеу ас иесін қорлау әрі тамақ аз берілді деп қабылдануы мүмкін.21 Америкалық 
бизнес басшылары басқа елде бизнес жүргізерден бұрын осындай мәдени нюанстар- 
ды ескеруі керек.

Сонымен қатар мәдени нюанстарды алдын ала ескерген компаниялар оларды жа- 
һандық нарықта компания артықшылығы ретінде қолдана алады. Мысалы, британ 
Marks & Spencer киім-кешек ритейлері өзінің алғашқы жеке ішкиім және сұлулық дү-

кенін ашуға шешім қабылдаған кезде Париж, Лондон 
және Нью-Йорк қалаларын қарастырмай, Сауд Ара- 
биясын таңдады. Сауд Арабиясында жұмыс істеуде 
маңызды әрі мән беруге тұрарлық мәдени түзетулерді 
ескерген абзал:22

Сауд Арабиясының бөлшек сауда нарығы өркендеп 
келе жатыр, тиісінше елде дамушы әрі ауқатты тұтыну- 
шылар табы бар. Алайда консервативтік ислам патшалы- 
ғында әсіресе әйелдерге тауарларды жеке сатуға қатысты 
мәдени және діни ережелерде шектеу жоқ. Сауд Арабия
сында әйелдер көпшілікке шыққанда абая аталатын тұтас 
қара жамылғы киеді және жанында ер адам, әдетте туысы 
болуы керек. Дегенмен олар батыстың киім үлгілерін үйде 
немесе шетелге сапарға шыққанда киетін болғандықтан, 
Батыс елдері стиліндегі дүкендер Сауд Арабиясында аса 
танымал.

Marks & Spencer тауарларын араб әйелдеріне сатқан 
кезде қатаң түрде діни және мәдени тыйым салынған ере- 
желерді сақтауы керек. Мәселен, үкімет қаулысы бойын- 
ша ішкиім сататын дүкендерде сатушы болып тек әйел- 
дер жұмыс істеуі керек. Әйелдерге жүзін көрсетуге және 
белгілі бір қоғамдық киім киюге тыйым салынғандықтан,
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Marks & Spencer арнайы фотосурет түсірілімін талап ететін дүкендегі маркетингте фото 
және видео дисплейлерді пайдаланады. Сауд Арабиясындағы дүкендер мен сауда ор- 
талықтарында музыкаға тыйым салынғандықтан, Marks & Spencer әдеттегі фондық ком- 
позицияларын қоюдан бас тартты. Сауд Арабиясы осы және басқа да көптеген мәдени 
бейімделу арқасында Marks & Spencer үшін жылдам дамушы нарықтардың біріне айнал- 
ды, бұл -  мәдени бейімделу іс-әрекеттері қосымша шығынға тұрарлық дүние. Қазір Сауд 
Арабиясында Marks & Spencer компаниясының алты ішкиім және сұлулық дүкені мен 16 
сауда орталығы бар. Ол ішкиім топтамаларын көрсету мақсатында басы жоқ манекен- 
дерді пайдаланады. «Өкінішке қарай, -  дейді Marks & Spencer маркетологы, -  тіпті мане- 
кендердің де бет-жүзін көрсетуге рұқсат етілмейді».

Осылайша мәдени дәстүрлерді, артықшылықтарды және мінез-құлықты ескеру 
компанияларға орынсыз қате жасаудан сақтанып, мәдениетаралық мүмкіндіктерді 
тиімді пайдалануға көмектесе алады.

Маркетингстратегиясының мәдениеткеәсері. Маркетологтардың бір тобы жа- 
һандық мәдениеттердің маркетинг стратегиясына әсеріне алаңдаса, өзгелері, керісін- 
ше, маркетинг стратегиясының жаһандық мәдениеттерге әсеріне көңіл бөледі. Мәсе- 
лен, әлеуметтік сыншылар McDonald's, Coca-Cola, Starbucks, Nike, Google, Disney және 
Facebook сияқты ірі америкалық трансұлттық компаниялар өз брендін жай ғана жа- 
һандық деңгейге шығарып қана қоймай, әлем мәдениетін америкаландырады деген 
пайымда. Америкалық мәдениеттің басқа элементтері дүниежүзіне кеңінен таралды. 
Мысалы, АҚШ-та ағылшын тілінде сөйлейтіндерге қарағанда Қытайда ағылшын тілін 
оқитындар қатары көп. Бразилия, Германия және Қытай елдерінің бизнесмендерімен 
жиналыс өткізсеңіз, олар мәмілені ағылшын тілінде жасауы мүмкін. Бір эксперт бұл 
туралы пікірін былай жеткізді: «Дүниежүзіндегі жасөспірімдерді жаһандық қоғамдас- 
тықта біріктіретін нәрсе -  америкалық мәдениет -  музыка, голливудтық ойын-сауық, 
электрондық ойындар, Google, Facebook және америкалық тұтынушы брендтері. 
Әлемнің қалған бөлігі жақсы және жаман тұстарымен бізге ұқсап келеді». 23

«Бүгінгі күні жаһандану белгілеріне Mickey Mouse құлағын кию, Big Macs жеу, Coke 
немесе Pepsi сусындарын ішу, Windows арқылы компьютер жұмысын жасауды жатқы- 
зуға болады», -  дейді өзінің The Lexus and the Olive Tree: Understanding Globalization 
кітабында Томас Фридман. «Кейбір қытай балаларының ағылшын тіліндегі алғашқы 
сөзі -  Mickey», -  деп жазды тағы бір жазушы.24

Сыншылар McDomination шеңберінде дүниежүзіндегі мемлекеттер өз мәдени 
ерекшеліктерінен айырылып жатқанына алаңдаулы. Түркияда жасөспірімдер MTV 
телеарнасын көріп, Facebook және Twitter арқылы бүкіл әлеммен байланыс орнатып, 
ата-анасынан Батыс киім үлгісін және америкалық поп-мәдениет пен құндылықтардың 
басқа да белгі-нышандарын сұрайды. Еуропаның шағын виллаларында тұратын әже- 
лер таңертең кешкі асқа азық-түлік сатып алу үшін жергілікті базарларға бармайды. 
Оның орнына олар қазір қажет азық-түлік өнімдерін Walmart дүкенінен сатып алады. 
Сауд Арабиясындағы әйелдер америкалық фильмдерді көре отыра, өзінің әлеуметтік 
рөлі жайында ойланады, сондай-ақ елдегі кез келген Victoria's Secret бутигінен сауда 
жасайды. Starbucks нарыққа кіргенге дейін Қытай халқының басым бөлігі кофе ішпей- 
тін. Қазір Қытай тұтынушылары Starbucks дүкендеріне асығады, себебі бұл жаңа өмір 
салтының нышаны іспеттес. Сол сияқты Пекинде 80-нен астам McDonald's мейрамха- 
насы қызмет етеді. Тіпті балалардың жартысына жуығы осы желіні отандық бренд деп 
таниды.

Мұндай қауіп-қатер кейде америкалық жаһандану жағдайына кері әсерін тигізіп 
жатады. Белгілі АҚШ брендтері кейбір халықаралық нарықтарда бойкот пен наразы- 
лыққа нысана болды. Америкалық капитализмнің символы -  Coca-Cola, McDonald's, 
Nike және KFC сияқты компаниялардың дүниежүзіндегі «ыстық нүктелерінде» әсіре- 
се америкаға қарсы көңіл-күй басым түскен уақытта наразылық білдірушілер мен 
үкімет тарапынан қысым көрсетілді. Мысалы, Ресейдің Қырымды аннексиялау және 
Батыстың санкцияларынан кейін Ресей билігі McDonald's франшизасын (тіпті ресей- 
лік кәсіпкерге тиесілі болса да) белгілі бір себептермен жабуға мәжбүр етті. Ресейдің 
азық-түлік қауіпсіздігі ұйымы Мәскеудегі McDonald's флагман дүкенін бірнеше аптаға 
жауып тастады. Қырымдағы үш McDonald's мейрамханасының жұмысы бірден тоқта- 
тылып, біреуі кезінде Quarter Pounders қызмет көрсеткен Czar Cheeseburgers ұсынатын 
Rusburger атты ұлтшыл желінің сауда нүктесіне айналды.25

Осындай қиындықтарға қарамастан, жаһандануды қорғаушылар америкаланды- 
руға қатысты алаң мен америкалық брендтердің зардап көруі асыра айтылған деген 
пікірде. АҚШ брендтері халықаралық деңгейде өте жақсы жұмыс істейді. Millward 
Brown Brand жаһандық тұтыну брендтерінің құндылығын зерттеу барысында 25 жетек- 
ші жаһандық брендтің 19-ы америкалық болып шықты, соның ішінде Google, Apple,



Басқа мәдениеттердегі америкалық 
брендтер: KFC Крисмас мерекесінің әкесі -  
әйгілі Полковник Сандерс мүсінімен 
Colonel Sanders бірге Жапониядағы 
Крисмас мерекесі дәстүрлерінің біріне 
айналды

IBM, Microsoft, McDonald's, Coca-Cola, GE, Amazon.com, және Walmart 
мегабрендтері бар.26

Америкалық брендтердің көбі жаһандық деңгейде өсуде. Мысалы, 
көптеген халықаралық нарықтар америкалық фаст-фуд өнімдерін қа- 
лайды. Жапониядағы KFC жұмысын қарастырайық. KFC Жапониядағы 
мейрамханаларының бірінде құрамында бекон, балқыған ірімшік пен 
жақсы қуырылған екі котлет арасына «құпия тұздығы» бар Double Down 
сендвичін ұсынған кезде фанаттар жаңа өнімнің дәмін тату үшін ұзын ке- 
зек құрып, тіпті мейрамхана сыртындағы тротуарларда ұйықтады. «Бұл 
Apple компаниясына қатысты болған оқиғаға ұқсады. Адамдар ақылы- 
нан адасқандай болды», -  дейді KFC халықаралық маркетинг дирек
торы. АҚШ аз ғана уақыт ішінде Канададан Австралияға, Филиппинге 
және Малайзияға дейін дүниежүзінде үлкен жетістікке жетті. Кеңінен 
айтқанда, KFC Жапонияның өз мәдениетіне тән болып кетті. Мысалы, 
бренд бұрыннан бері Жапонияда Крисмас дастарханының дәстүріне 
айналды. Әйгілі Полковник Сандерс Жапонияда Крисмас атасы ретінде 
бейнеленіп тұрды:27

Жапониядағы KFC Крисмас дәстүрі 40 жыл бұрын бренд атағын көтеру 
мақсатында Kentucky for Christmas жарнама кампаниясы шыққанда пайда 
болды. Енді Kentucky Fried Chicken жеу -  елдегі ең танымал мерекелік дәстүр- 
лердің бірі. Әр KFC дүкенінде қызыл түсті Санта Клаус киімін киген Полков
ник Сандерс мүсіні орнатылды. Бір ай бұрын жапон тұтынушылары арнайы 
крисмасқа арналған ас ретінде бір шелек қуырылған тауық пен шарап және 
тортты 40 долларға алдырады. Өткен жылы 3,6 миллион жапон отбасы KFC 
Крисмас мерекесін өткізді. Алдын ала тапсырыс бермеген адамдардың ұзын 
сонар кезекте тұрып қалу немесе көптен күткен 11 түрлі шөп пен дәмдеуіштер 
қосылған өнімді ала алмай қайту қаупі бар. Крисмас күндері -  Жапониядағы 
KFC ең табысты сатылатын кезең. Желтоқсан айындағы сатылым басқа айлар- 
ға қарағанда 10 есеге дейін арта түсті.
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Негізінен, мәдени алмасу екі бағытта жүреді: Америка түрлі мәдениеттерге ықпал 
ете отырып, өзі де сол ықпалға тап болады. Голливуд расында жаһандық кино нары- 
ғында жетекші орында, бірақ британ телевизиясы жасаған House o f Cards, Dancing 
with the Stars және Hell's K îtchen атты телешоу бағдарламалары америкаландырылған 
хитке айналды. Қытай және Ресей жастары NBA супержұлдыздарының киімін кисе де, 
Америкадағы футбол танымалдығының тереңде жатқан халықаралық негізі бар.

Америкалық балаларға тіпті еуропалық және азиялық мәдениеттің ықпалы зор 
болды. Көп бала Hello Kitty, Pokemon немесе кез келген Nintendo немесе Sega ойында- 
рының кейіпкерлері сияқты импорт өнімдер туралы біледі. Британ жазушысы Джоан 
Роулингтің Harry Potter кітабы америкалық жас ұрпақтың ой-пайымын қалыптастыр- 
ды, тіпті миллиондаған америкалық қарттар да шығармаға тәнті болып, одан үлкен 
әсер алды. Қазіргі таңда ағылшын тілі интернетті жаулап алған тіл саналады. Веб және 
мобайл интернеттің арқасында көбінесе үшінші әлем елдері жастары америкалық мә- 
дениетке қол жеткізді. Дегенмен бұл технологиялар АҚШ-та оқитын Шығыс Еуропа 
студенттеріне Польша, Румыния немесе Белоруссия жаңалықтары мен музыкасын 
тыңдауға мүмкіндік береді.

Осылайша жаһандану -  өзара тәуелді қарым-қатынас. Mickey Mouse құлағын тағу 
жаһандану белгісі ретінде саналса, онда Samsung смартфонымен сөйлесу, IKEA жиһа- 
зын сатып алу, Toyota Camry автокөлігін жүргізу, Panasonic OLED теледидарынан бри
тан шоу-бағдарламасын тамашалау да жаһандануға жатады.

Ж аһанды қ нары ққа шығу жөнінде шешім қабылдау
Бүгінгі нарық жағдайында аман қалу үшін барлық компания халықаралық нарыққа 

шығуы міндетті емес. Мысалы, көптеген жергілікті бизнес тек жергілікті нарықта тұ- 
рақты жұмыс істегені дұрыс. Отандық нарықта жұмыс істеу жеңіл және қауіпсіз. Ме
неджерлер басқа елдің тілі мен заңдарын білуі қажет болмайды. Тұрақсыз валютамен 
жұмыс істеу, саяси-құқықтық тұрлаусыздыққа тап болу немесе әртүрлі тұтынушының 
ойынан шығу үшін өнімдерін қайта өңдеудің қажеті жоқ. Алайда жаһандық индус- 
трияларда жұмыс істейтін, яғни арнайы нарықтардағы стратегиялық позициясы жал- 
пы жаһандық позициялармен байланысты компаниялар табысқа жету үшін аймақтық 
не дүниежүзілік бәсекеге түсуі керек.

Бірнеше фактордың кез келгені компанияны халықаралық аренаға шығаруы 
мүмкін. Мысалы, жаһандық бәсекелестер жақсы өнім немесе төмен баға ұсынып, 
компанияның отандық нарығына шабуыл жасай алады. Компания бәсекелестерінің
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ресурстарын шектеу үшін өз отандық нарығында оларға қарсы шабуыл жасауы мүмкін. 
Компанияның шетелдік клиенттері көбейіп, халықаралық қызмет көрсету қажеті туын- 
дауы мүмкін. Не болмаса халықаралық нарық жақсы өсу мүмкіндіктерін қамтамасыз 
етуі де ықтимал. Мысалы, жоғарыда айтылғандай, Coca-Cola АҚШ-тағы тоқыраған 
немесе төмендеген алкогольсіз сусындар сатылымын арттыру үшін соңғы жылдары 
халықаралық деңгейде өсуге баса назар аударуда. Бүгінгі таңда Солтүстік Америка- 
дан бөлек нарық Coca-Cola компаниясының жұмыс көлемінің 80%-ын құрайды және 
компания Қытай, Үндістан және бүкіл Африка континенті сияқты 90 дамушы нарыққа 
айтарлықтай күш салады.28

Шетелдік нарыққа шықпастан бұрын компания қауіп-қатерді алдын ала өлшеп, 
өзінің бүкіл жаһандық деңгейде жұмыс істеу қабілеті жөніндегі көптеген сұраққа жауап 
беруі керек. Компания басқа елдердегі сатып алушылардың қалауы мен мінез-құл- 
қын түсіне ала ма? Ол бәсекеге қабілетті тартымды өнімдер ұсына ала ма? Басқа ел- 
дердің іскерлік мәдениетіне бейімделіп, шетел азаматтарымен тиімді жұмыс істей ала 
ма? Компания менеджерлерінің лайық халықаралық тәжірибесі бар ма? Компания 
менеджменті басқа елдердің нормативтік құқықтық актілерінің және саяси ортасының 
әсерін қарастырды ма?

Нарық таңдау
Шетелдік нарыққа кірместен бұрын компания өзінің халықаралық маркетинг мақ- 

саттары мен саясатын анықтауға тырысуы сыртқы сауданың қандай көлемін қалайты- 
нын шешуі қажет. Көп компания шетелдік нарыққа кіргенде аз мөлшерден бастайды. 
Яғни халықаралық сауданы өз бизнесінің шағын бөлігі ретінде қарастырып, кішігірім 
көлемде жұмысын жүргізуді жоспарлайды. Алайда басқа компаниялардың халықара- 
лық бизнесті өзінің отандық бизнесі ретінде немесе оған қарағанда маңызы жоғары 
деп санайтын үлкен жоспарлары бар.

Компания сондай-ақ қанша елдің нарығына кіргісі келетінін таңдауы керек. Компа- 
ниялар шамадан тыс көп елде жұмыс істеп, өз мүмкіндіктерін ескермей, нарыққа тым 
шектеулі түрде кіруден немесе нарықта шектен тыс кеңеюден сақ болуы керек. Бұдан 
кейін компания нарығына кіретін елдің түрін анықтауы қажет. Елдің тартымдылығы 
өнімге, географиялық факторларға, кіріс пен халыққа, саяси ахуалға және басқа да 
аспектілерге байланысты. Соңғы жылдары үлкен мүмкіндіктер әкелетін, сонымен қоса 
күрделі қиындықтар туғызатын ірі нарықтар пайда болды.

Ықтимал халықаралық нарықтар тізімін жасағаннан кейін компания көптеген 
факторды ескере отырып, әрқайсын мұқият бағалауы керек. Мысалы, Amazon ком- 
паниясының Үндістан нарығына кіру жөніндегі шешімі оңай көрінді. Онлайн сатушы 
Германия, Жапония және Ұлыбритания сияқты жаһандық нарықта жақсы орнығып, 
осы елдерден және АҚШ-тан табысының 95%-ын алып отыр. Үндістан -  халық саны 
АҚШ-тан төрт есе және Еуропадан екі есе көп, 1,25 миллиард тұрғыны бар әлемдегі 
ең жылдам дамушы экономика. Сонымен қатар Үндістан халқының төрттен бірі ғана 
интернетке қол жеткізе алады және үнділердің аз бөлігі ғана интернеттен онлайн сауда 
жасайды. Бұл компанияларға интернет-дүкенде өсуде үлкен мүмкіндік береді.

Алайда Amazon Үндістан сияқты жаңа нарыққа кіруді көздесе, ол бірнеше маңыз- 
ды сұраққа жауап беруі керек: Ол жергілікті компаниялармен тиімді бәсекелесе ала 
ма? Үндістан тұтынушыларының түрлі мәдени және сатып алу ерекшеліктерін меңгере 
ала ма? Әр елдегі экологиялық және нормативтік кедергілерден өте ала ма? Кейбір 
күрделі инфрақұрылымдық проблемаларды жеңе ала ма?

Үндістан нарығына кіргенде Amazon көптеген қиындыққа тап болды. Мысалы, 
ол Flipkart және Snapdeal сияқты бұрыннан қалыптасқан екі жергілікті бәсекелеске 
және шағын үнді стартаптарына қарсы тұруы керек. Қазір Amazon компаниясының 
15%-ымен салыстырғанда Flipkar Үндістандағы электрондық коммерцияның 44%-ын 
жаулаған. Amazon Үндістанның нормативтік құқықтық актілерімен, соның ішінде ше- 
телдік компанияларға үнді тұтынушыларына тікелей сатуға тыйым салынған заңмен 
бетпе-бет келді. Осылайша Үндістандағы Amazon АҚШ-тағыдай тауарларды сатып 
алып, қайта сатудан гөрі батыстағы «fulfillment by Amazon» операцияларына ұқсас са- 
тушыларға арналған платформа болды.

Поштамен жеткізу -  тағы бір басты кедергілердің бірі. Үндістанның мекенжай 
жүйесі ретсіз, ауылдық жерлердегі жолдары сын көтермейді, ал қала көшелеріндегі 
адам кептелісі қиындық туғызады. Сонымен қатар Үндістанда FedEx, UPS немесе пош- 
та сияқты сенімді жеткізу қызметі жоқ. Жедел жеткізуді қамтамасыз ету үшін Amazon 
өзінің мотоциклмен жеткізу қызметін құрды. Оған Үндістан бойынша пошта жеткізетін, 
үлкен қара жолдорбасы бар мыңдаған мотоцикл жүргізушісі кіреді. Тағы бір мәселе -  
төлем. Үнді тұтынушыларының тек 60%-ында ғана банк шоттары бар болса, солардың
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Жаңа жаһандық нарыққа кіру: Amazon компаниясының 
Үндістан нарығына кіру шешімі дұрыс болды. Бірақ бұл -  
өте үлкен және күрделі жұмыс. Мұндағы негізгі міндет 
«Үндістанның бұрыннан қалыптасқан сату әдісін түбегейлі 
өзгерте отыра, сатып алу жолын өзгерту» деген ұранмен 
сипатталады

аз бөлігінің ғана кредит картасы бар. Тұтынушылардың 
көпшілігі үйге жеткізу немесе жергілікті дүкендерден 
жеткізілген тауарды алу үшін қолма-қол ақша төлейді. 
Шағын жергілікті дүкендер интернет желісі жоқ үнді тұ- 
тынушыларының көпшілігі үшін онлайн тапсырыс беру 
нүктесі ретінде де қызмет көрсетеді. Дүкен иелері сатып 
алушыларға Amazon сайтына кіруге көмектеседі, тап- 
сырысын жазып алып, дүкеннен алып кеткенде қолма- 
қол төлем қабылдайды.

Осылайша Amazon компаниясының Үндістан нары- 
ғына кіру шешімі, шын мәнінде, дұрыс шешім болды. 
«Мүмкіндік көлемі үлкен болғаны сонша -  ол мил- 
лиардпен емес, триллионмен, рупий емес, доллармен 
өлшенеді», -  дейді Amazon халықаралық бөлшек сау- 
да жөніндегі аға вице-президенті. Бірақ бұл -  өте үлкен 
және күрделі бастама. Amazon-ның Хайдарабадтағы 
қоймасының қабырғасында «Үндістанның бұрыннан 
қалыптасқан сату әдісін түбегейлі өзгерте отыра, сатып 
алу жолын өзгерту» деген ұран жазылған.29

Ықтимал жаһандық нарық бірнеше фактор бойын- 
ша сараланады. Атап айтқанда, нарық көлемі, нарық- 
тың өсуі, бизнесті жүргізу құны, бәсекеге қабілеті және 
тәуекел деңгейі. Мұндағы мақсат -  19.1-кестеде көр- 

сетілген индикаторларды қолдана отырып, әр нарықтың әлеуетін анықтау. Содан ке- 
йін маркетолог қай нарық ең тиімді ұзақмерзімді инвестиция қайтарымын ұсынатыны 
жөнінде шешім қабылдауы керек.

Автордан:
«Компанияның халықаралық 
нарыққа кіруге көп 
мүмкіндігі бар: өз өнімдерін 
экспорттаудан бастап 
шетелдік компаниялармен 
бірлесе жұмыс істеуге, өзінің 
шетелдегі операцияларын 
жүзеге асыруға дейін».

Нарыққа кіру жолы
Компания шетелде сауда жасауға шешім қабылдаған соң кірудің ең тиімді тәсілін 

анықтауы керек. Ол үш тәсіл -  экспорт, бірлескен венчур құру және тікелей инвес- 
тицияның бірін таңдайды. 19.2-сызбада нарыққа кірудің үш стратегиясы және олар 
ұсынатын тәсілдер көрсетілген. Сызбада көрсетілгендей, табысқа жетуші әр стратегия 
үлкен міндеттеме мен тәуекелді ғана емес, көбірек бақылау мен ықтимал пайданы да 
қамтиды.

19.1-кесте. Нарық әлеуетінің индикаторлары

Демографиялық сипаттары Әлеуметтік-мәдени факторлар
Білімі
Халық саны мен өсуі 
Халықтың жас құрамы

Тұтынушылардың өмір стилі, наным-сенімдері
мен құндылықтары
Бизнес нормалары мен ұстанымдары
Мәдени және әлеуметтік нормалар
Тіл

Географиялық сипаттары Саяси-құқықтық факторлар
Климаты
Мемлекет ауданы
Қаладағы, ауылдағы халықтың
тығыздығы
Көлік құрылымы және нарыққа қол 
жеткізу мүмкіндігі

Ұлттық басымдықтар 
Саяси тұрақтылық
Үкіметтің жаһандық саудаға қатынасы
Мемлекеттік бюрократия
Валюталық және сауда нормативтік құқықтық
актілері

Экономикалық факторлар
ЖіӨ мөлшері мен өсуі 
Кірісті бөліп тарату 
Индустриялық инфрақұрылым 
Табиғи ресурстар 
Қаржы және адам ресурстары
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19.2-сы зба
Нарыққа кіру стратегиясы

Экспорт -  сыртқы нарыққа 
шығудың ең қарапайым 
тәсілі, б ірақ о л  әдетте 
бақылауды және ықтимал 
пайданы аз ұсынады

Міндеттеме, тәуекел, бақылау және ықтимал пайда мөлшері

Экспорт -  компанияның өз 
елінде өндірілетін тауарларды 
көбінесе аздаған өзгертулер 
енгізіп, сыртқы нарыққа 
шығару.

Тікелей инвестиция өз 
шетелдік операцияларына 
иелік ету бақылауды және  
ықтимал пайданы қамтама- 
сыз етеді. Бірақ ол көбінесе 
қауіпті

Экспорт
С ы р т қ ы  н а р ы қ қ а  ш ы ғ у д ы ң  е ң  қ а р а п а й ы м  т ә с і л і  -  экспорт. К о м п а н и я  ө з і н і ң  а р т ы л -  

ғ а н  ө н і м і н  э к с п о р т т а й  а л а д ы  н е м е с е  б е л г і л і  б і р  н а р ы қ қ а  э к с п о р т т ы  к е ң е й т у г е  б е л с е н -  
д і  м і н д е т т е м е  а л а  а л а д ы .  Е к і  ж а ғ д а й д а  д а  к о м п а н и я  т а у а р л а р ы н  ө з  е л і н д е  ш ы ғ а р а д ы .  
О л а р ғ а  ө з г е р т у  е н г і з і п  т е ,  е н г і з б е й  д е  э к с п о р т  н а р ы ғ ы н а  ш ы ғ а р а  а л а д ы .  Э к с п о р т  к о м -  
п а н и я н ы ң  ө н і м  ж е л і л е р і н е ,  ұ й ы м д а р ы н а ,  и н в е с т и ц и я л а р ы н а  н е м е с е  м и с с и я с ы н а  а з  
ғ а н а  ө з г е р т у  е н г і з у д і  к ө з д е й д і .

К о м п а н и я л а р  ә д е т т е  т ә у е л с і з  х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т и н г  д е л д а л д а р ы  к ө м е г і м е н  ж ұ -  
м ы с  і с т е й т і н  жанама экспорттан б а с т а й д ы .  Ж а н а м а  э к с п о р т т а  а з  м ө л ш е р д е г і  и н в е с т и 
ц и я  қ ұ й ы л а д ы .  С е б е б і  ф и р м а  ш е т е л д і к  м а р к е т и н г  ұ й ы м ы н  н е м е с е  ж е л і н і  т а л а п  е т п е й -  
д і .  М ұ н д а  қ а у і п - қ а т е р  д е  а з .  Х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т и н г  д е л д а л д а р ы  н о у - х а у  м е н  ж а ң а  
қ ы з м е т т е р  ә к е л е д і ,  с о н д ы қ т а н  с а т у ш ы  ә д е т т е  к ө п  қ а т е  ж і б е р м е й д і .  С а т у ш ы л а р  с о ң ы н -  
д а  тікелей экспортқа к ө ш у і  м ү м к і н ,  я ғ н и  о с ы л а й ш а  ө з і  ж е к е  э к с п о р т п е н  а й н а л ы с а  а л а 
д ы .  Б ұ л  с т р а т е г и я д а  и н в е с т и ц и я л а р  м е н  т ә у е к е л д е р  ғ а н а  е м е с ,  ы қ т и м а л  қ а й т а р ы м  д а  
ә л д е қ а й д а  к ө п .

Бірлескен венчур құру -
шетелдік компаниялармен 
бірлесіп, өнімдер немесе 
қызметтерді өндіру немесе 
сату арқылы шетелдік 
нарықтарға шығу.

Лицензиялау -  сыртқы 
нарықтағы лицензиатпен 
келісім жасау арқылы сыртқы 
нарыққа шығу.

Бірлескен венчур құру
С ы р т қ ы  н а р ы қ қ а  ш ы ғ у д ы ң  е к і н ш і  т ә с і л і  -  бірлескен венчур құру, я ғ н и  ш е т е л д і к  

к о м п а н и я л а р м е н  б і р л е с і п ,  ө н і м д е р  н е м е с е  қ ы з м е т т е р д і  ө н д і р у  н е м е с е  с а т у .  Б і р л е с к е н  
в е н ч у р  қ ұ р у д ы ң  э к с п о р т т а н  е р е к ш е л і г і  -  к о м п а н и я  қ а б ы л д а у ш ы  е л д е г і  с е р і к т е с і м е н  б і -  
р і г і п  ш е т е л г е  с а т у ы  н е м е с е  ш е т е л д і к  н а р ы қ қ а  ш ы ғ у ы .  А л  т і к е л е й  и н в е с т и ц и я д а н  е р е к -  
ш е л і г і  -  қ а у ы м д а с т ы қ т ы  ш е т е л д е г і  т ұ л ғ а  қ ұ р а д ы .  Б і р л е с к е н  в е н ч у р  қ ұ р у д ы ң  т ө р т  т ү р і  
б а р :  лицензиялау; келісімшарттық өнеркәсіп; менеджмент келісімшартын құру ж ә н е  
бірлесіп иелік ету.

Лицензиялау
Лицензиялау -  ө н д і р у ш і н і ң  х а л ы қ а р а л ы қ  н а р ы қ қ а  ш ы ғ у ы н ы ң  қ а р а п а й ы м  т ә с і л і .  

К о м п а н и я  с ы р т қ ы  н а р ы қ т а ғ ы  л и ц е н з и а т п е н  к е л і с і м ш а р т қ а  о т ы р а д ы .  Т ө л е м а қ ы  н е м е с е  
л и ц е н з и я л ы қ  т ө л е м  а р қ ы л ы  л и ц е н з и а т  к о м п а н и я н ы ң  ө н е р к ә с і п  п р о ц е с і н ,  т а у а р  б е л г і -  
с і н ,  п а т е н т т і ,  к о м м е р ц и я л ы қ  қ ұ п и я н ы  н е м е с е  б а с қ а  қ ұ н д ы л ы қ т ы  п а й д а л а н у  қ ұ қ ы ғ ы н  
а л а д ы .  О с ы л а й ш а  к о м п а н и я  б а с ы н  т ә у е к е л г е  т і к п е й ,  с ы р т қ ы  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а д ы .  С о н ы -  
м е н  қ а т а р  л и ц е н з и а т  б а с ы н а н  б а с т а м а й - а қ ,  ө н е р к ә с і п т і к  т ә ж і р и б е  н е м е с е  т а н ы м а л  
ө н і м  н е  а т а қ  а л а д ы .

Ж а п о н и я д а  B u d w e i s e r  с ы р а с ы  K i r i n  с ы р а  з а у ы т т а р ы н а н  ш ы ғ а д ы ,  а л  M i z k a n  к о м п а -  
н и я с ы  S u n k i s t  л и м о н  ш ы р ы н ы н ,  с у с ы н д а р  м е н  д е с е р т  ө н і м д е р і н  ш ы ғ а р а д ы .  T h e  T o k y o  
D i s n e y  к у р о р т ы н а  T h e  W a l t  D i s n e y  л и ц е н з и я с ы  б о й ы н ш а  O r i e n t a l  L a n d  к о м п а н и я с ы  и е -  
л і к  е т е д і  ж ә н е  б а с қ а р а д ы .  4 5  ж ы л д ы қ  л и ц е н з и я  D i s n e y - г е  л и ц е н з и я  б е р у  а қ ы с ы н ,  с о н -  
д а й - а қ  қ а б ы л д а у  м е н  а з ы қ - т ү л і к п е н  қ а м т а м а с ы з  е т у  ж ә н е  т а у а р  с а т ы л ы м ы н а н  т ү с к е н  
ү л е с т і  б е р е д і .  C o c a - C o l a  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  л и ц е н з и я л а у  а р қ ы л ы  ө н і м д і  ө н д і р у г е  қ а -  
ж е т  к о н ц е н т р а т п е н  қ а м т а м а с ы з  е т і п ,  х а л ы қ а р а л ы қ  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а д ы .  Ж а һ а н д ы қ  C o c a -  
C o l a  к о н ц е н т р а т ы м е н  қ а м т а м а с ы з  е т е т і н  с е р і к т е с т е р і  С а у д  А р а б и я с ы н ы ң  C o c a - C o l a  
B o t t l i n g  к о м п а н и я с ы н а н  А ф р и к а н ы ң  S A B M i l l e r  с ы р а  ө н д і р у ш і с і н е ,  Е у р о п а д а ғ ы  C o c a -  
C o l a  H e l e n i c  к о м п а н и я с ы н а  д е й і н  т ү р л е н е д і .  О л а р  1 3 6  C o c a - C o l a  б р е н д і н  И т а л и я  м е н  
Г р е к и я д а н  б а с т а п  Н и г е р и я  м е н  Р е с е й г е  д е й і н  2 8  е л д е г і  5 9 3  м и л л и о н  а д а м ғ а  с а т а д ы . 30



19-ТАРАУ. ЖАһАНДЫҚ НАРЫҚ 605

Халықаралық лицензиялау: The Tokyo Disney курортын The 
W alt Disney компаниясының лицензиясымен Oriental Land 
(жапондық даму компаниясы) компаниясы басқарады

Келісімшарттық өнеркәсіп -
компания сыртқы нарықтағы 
өндірушілермен өз өнімдерін 
шығару немесе қызмет 
көрсету келісімін жасаған 
бірлескен өнеркәсіп.

Менеджмент 
келісімшарты -  отандық 
компания капиталмен 
қамтамасыз ететін шетелдік 
компанияға ноу-хау 
менеджментін жүзеге 
асыратын бірлескен венчур 
құру; отандық компания 
өнімдерді емес, менеджмент 
қызметін экспорттайды.

Бірлесіп иелік ету -
компания сыртқы нарықта 
шетелдік инвесторлармен 
бірге жергілікті бизнес құрып, 
иелік ету мен бақылауды бірге 
жүргізетін бірлескен венчур.

Л и ц е н з и я л а у д ы ң  ы қ т и м а л  к е м ш і л і к т е р і  д е  ж о қ  
е м е с .  К о м п а н и я  ө з  о п е р а ц и я л а р ы н а  қ а р а ғ а н д а  л и ц е н -  
з и а т т ы  б а қ ы л а у ы  т ө м е н  д е ң г е й д е  б о л а д ы .  С о н ы м е н  
қ а т а р  л и ц е н з и а т  ө т е  т а б ы с т ы  б о л с а ,  к о м п а н и я  б ұ л  т а -  
б ы с т а н  а й ы р ы л а д ы ,  а л  к е л і с і м ш а р т  а я қ т а л с а ,  о л  ж а ң а  
б ә с е к е л е с  қ а л ы п т а с т ы р ғ а н ы н  а н ы қ т а й д ы .

Келісімшарттық өнеркәсіп 
Т а ғ ы  б і р  н ұ с қ а с ы  -  келісімшарттық өнеркәсіп,

о н д а  к о м п а н и я  с ы р т қ ы  н а р ы қ т а ғ ы  ө н д і р у ш і л е р м е н  
ө з  ө н і м д е р і н  ш ы ғ а р у  н е м е с е  қ ы з м е т  к ө р с е т у г е  к е л і с і м  
ж а с а й д ы .  М ы с а л ы ,  P & G  т о ғ ы з  к е л і с і м ш а р т т ы қ  ө н е р к ә -  
с і п  с а й т ы  а р қ ы л ы  Ү н д і с т а н д а ғ ы  6 5 0  м и л л и о н  т ұ т ы н у -  
ш ы ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т е д і .  V o l k s w a g e n  Р е с е й  н а р ы ғ ы н а  
V o l k s w a g e n  J e t t a s  ү л г і с і н  ш ы ғ а р у  ү ш і н  Р е с е й д і ң  е ң  ір і  
а в т о м о б и л ь  ө н д і р у ш і с і  G A Z  G r o u p  к о м п а н и я с ы м е н  к е -  
л і с і м ш а р т қ а  о т ы р д ы .  С о н д а й - а қ  о н ы ң  S k o d a  ( V W  к о м -  
п а н и я с ы н ы ң  Ч е х и я д а ғ ы  е н ш і л е с  к ә с і п о р н ы )  O c t a v i a  
ж ә н е  Y e t i  ү л г і л е р і  ж а қ с ы  с а т ы л ғ а н  б о л а т ы н . 31 К е л і с і м -  
ш а р т т ы қ  ө н е р к ә с і п  к е м ш і л і к т е р і  -  ө н е р к ә с і п  п р о ц е с і н  

б а қ ы л а у д ы ң  т ө м е н  д е ң г е й і  ж ә н е  ө н е р к ә с і п т е г і  ы қ т и м а л  п а й д а н ы  ж о ғ а л т у ы .  А р т ы қ ш ы -  
л ы қ т а р ы  -  ж ұ м ы с т ы  а з  қ а у і п - қ а т е р м е н  б а с т а у  ж ә н е  ж е р г і л і к т і  ө н е р к ә с і п п е н  с е р і к т е с т і к  
қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  н е м е с е  ж е р г і л і к т і  ө н е р к ә с і п т і  с а т ы п  а л у  м ү м к і н д і г і н д е .  К е л і с і м -  
ш а р т т ы қ  ө н е р к ә с і п  н е г і з г і  к ә с і п о р ы н ғ а  и н в е с т и ц и я  қ ұ ю ,  т а с ы м а л д а у  ж ә н е  т а р и ф т е р д і  
а з а й т у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і ,  с о н ы м е н  б і р г е  қ а б ы л д а у ш ы  е л д і ң  ж е р г і л і к т і  ө н е р к ә с і п т і к  
т а л а п т а р ы н а  б е й і м д е л у г е  к ө м е к т е с е д і .

Менеджмент келісімшартын құру
Менеджмент келісімшартына с ә й к е с  о т а н д ы қ  к о м п а н и я  м е н е д ж м е н т т і к  н о у -  

х а у д ы  к а п и т а л м е н  қ а м т а м а с ы з  е т е т і н  ш е т е л д і к  к о м п а н и я ғ а  ұ с ы н а д ы .  Б а с қ а ш а  а й т -  
қ а н д а ,  о т а н д ы қ  к о м п а н и я  ө н і м д і  е м е с ,  б а с қ а р у  қ ы з м е т т е р і н  э к с п о р т қ а  ш ы ғ а р а д ы .  
H i l t o n  қ о н а қ ү й і  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  қ о н а қ ү й л е р і н  б а с қ а р у д а  о с ы  к е л і с і м д і  қ о л д а н а д ы .  
М ы с а л ы ,  D o u b l e T r e e  b y  H i l t o n  қ о н а қ ү й л е р  ж е л і с і  Ұ л ы б р и т а н и я  м е н  И т а л и я д а н  б а с т а п  
П е р у  м е н  К о с т а - Р и к а д а н  Қ ы т а й ,  Р е с е й  ж ә н е  Т а н з а н и я  е л д е р і н е  д е й і н  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  
Б ұ л  ж е р г і л і к т і  ж ы л ж ы м а й т ы н  м ү л і к  б о л ғ а н ы м е н ,  H i l t o n  қ о н а қ ү й л е р і н  ә л е м г е  ә й г і л і  қ о -  
н а қ ж а й л ы қ  т ә ж і р и б е с і н  н е г і з г е  а л ы п  б а с қ а р а д ы . 32

М е н е д ж м е н т  к е л і с і м ш а р т ы  -  с ы р т қ ы  н а р ы қ қ а  ш ы ғ у д ы ң  т ә у е к е л і  т ө м е н  ә д і с і  ж ә н е  
о л  б а с ы н а н  б а с т а п  к і р і с  т ү с і р е д і .  К е л і с і м ш а р т  ж а с а й т ы н  к о м п а н и я н ы ң  к е й і н і р е к  б а с қ а -  
р ы л а т ы н  к о м п а н и я  ү л е с і н  с а т ы п  а л у  м ү м к і н д і г і  б о л с а ,  к е л і с і м н і ң  т а р т ы м д ы л ы ғ ы  а р т а  
т ү с е д і .  А л а й д а  к о м п а н и я  ө з і н і ң  ш е к т е у л і  б а с қ а р у  т а л а н т ы н  н е ғ ұ р л ы м  т и і м д і  п а й д а л а н -  
с а  н е м е с е  о л  б ү к і л  к ә с і п о р ы н д ы  б а с қ а р ы п ,  ү л к е н  п а й д а  ә к е л е  а л с а ,  к е л і с і м  о р ы н д ы  б о -  
л у ы  м ү м к і н  е м е с .  М е н е д ж м е н т  к е л і с і м ш а р т ы  с о н д а й - а қ  к о м п а н и я ғ а  б е л г і л і  б і р  у а қ ы т  
і ш і н д е  ө з  о п е р а ц и я л а р ы н  ж ү з е г е  а с ы р у ғ а  ж о л  б е р м е й д і .

Бірлесіп иелік ету
Бірлесіп иелік еткен в е н ч у р л е р  б і р  к о м п а н и я  ш е т е л д і к  и н в е с т о р л а р м е н  к ү ш  б і -  

р і к т і р у  а р қ ы л ы  и е л і к  е т у  м е н  б а қ ы л а у д ы  б і р г е  ж ү з е г е  а с ы р а т ы н  ж е р г і л і к т і  б и з н е с  қ ұ р а -  
д ы .  К о м п а н и я  ж е р г і л і к т і  к о м п а н и я н ы ң  ү л е с і н  с а т ы п  а л у ы  м ү м к і н  н е м е с е  е к і  ж а қ  ж а ң а  
б и з н е с - в е н ч у р  қ ұ р а  а л а д ы .  Б і р л е с і п  и е л і к  е т у  қ а ж е т т і г і  э к о н о м и к а л ы қ  н е м е с е  с а я с и  
с е б е п т е р д е н  т у ы н д а й т ы н ы  а н ы қ .  М ы с а л ы ,  к о м п а н и я н ы ң  в е н ч у р д і  ж а л ғ ы з  ж ү р г і з у г е  
қ а р ж ы л а й ,  з а т т а й  н е м е с е  м е н е д ж м е н т  р е с у р с т а р ы  ж е т п е у і  м ү м к і н .  С о н д а й - а қ  ш е т е л  
ү к і м е т і  н а р ы қ қ а  к і р у  т ә с і л і  р е т і н д е  б і р л е с і п  и е л і к  е т у д і  т а л а п  е т у і  м ү м к і н .  D i s n e y  к о м -  
п а н и я с ы н ы ң  H o n g  K o n g  D i s n e y l a n d  ж ә н е  S h a n g h a i  D i s n e y l a n d  -  Қ ы т а й  м е н ш і г і н д е г і  
S h a n g h a i  S h e n d i  G r o u p  к о м п а н и я с ы м е н  б і р л е с і п  и е л і к  е т к е н  к ә с і п о р ы н д а р .  S h a n g h a i  
к у р о р т ы н ы ң  4 3 % - ы  D i s n e y  к о м п а н и я с ы н а ,  5 7 % - ы  S h a n g h a i  S h e n d i  G r o u p  к о м п а н и я -  
с ы н а  т и е с і л і . 33

К о м п а н и я л а р  ж а һ а н д ы қ  м а р к е т и н г  м ү м к і н д і к т е р і н  д а м ы т у д а  қ о с ы м ш а  к ү ш  б і р і к т і р у  
ү ш і н  б і р л е с і п  и е л е н е т і н  в е н ч у р л е р  қ ұ р а д ы .  М ы с а л ы ,  Қ ы т а й д ы ң  м о б а й л  т е л е ф о н д а р  м е н  
п л а н ш е т т е р  н а р ы ғ ы н д а ғ ы  қ а т ы с у ы  м е н  ж е р г і л і к т і  ы қ п а л ы н  к е ң е й т у  ү ш і н  I n t e l  п р о ц е с с о р  
ө н д і р у ш і  к о р п о р а ц и я с ы  ж а қ ы н д а  Қ ы т а й д ы ң  м е м л е к е т т і к ,  е к і  о т а н д ы қ  м о б а й л  п р о ц е с с о р  
ө н д і р у ш і с і н  б а с қ а р а т ы н  T s i n g h u a  U n i g r o u p  к о м п а н и я с ы н ы ң  2 0 %  ү л е с і  ү ш і н  1 , 5  м л р д  $ 
т ө л е д і .  Б і р л е с і п  и е л і к  е т у г е  и н в е с т и ц и я  қ ұ ю  I n t e l  к о р п о р а ц и я с ы н а  Қ ы т а й  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н  
ж а қ с ы  т ү с і н у г е  к ө м е к т е с е д і .  О л  с о н д а й - а қ  Қ ы т а й  р е т т е у ш і  о р г а н д а р  т а р а п ы н а н  қ о л а й л ы  
ж а ғ д а й  ж а с а у ы н а  ы қ п а л  е т е т і н і  а н ы қ .  Q u a l c o m m  м е н  б а ғ д а р л а м а  ә з і р л е у ш і  M i c r o s o f t
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ж ә н е  S y m a n t e c  с и я қ т ы  ш е т е л д і к  т е х н о л о г и я л ы қ  б ә с е к е л е с  к о м п а -  
н и я л а р ғ а  қ а р а ғ а н д а  I n t e l  к о р п о р а ц и я с ы н а  о с ы  у а қ ы т қ а  д е й і н  Қ ы -  
т а й  ү к і м е т і  т а р а п ы н а н  е ш қ а н д а й  қ ы с ы м  ж а с а л м а д ы . 34

А л а й д а  б і р л е с і п  и е л і к  е т у д і ң  б е л г і л і  к е м ш і л і к т е р і  д е  б а р .  С е -  
р і к т е с т е р  и н в е с т и ц и я л ы қ ,  м а р к е т и н г т і к  н е м е с е  б а с қ а  д а  с а я с а т -  
п е н  к е л і с п е у і  м ү м к і н .  А м е р и к а л ы қ  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  ө с у  ү ш і н  
т а б ы с т ы  қ а й т а  и н в е с т и ц и я л а у д ы  ұ н а т с а ,  ж е р г і л і к т і  к о м п а н и я л а р  
к ө б і н е с е  о с ы  т а б ы с т ы  ж ұ м с а у д ы  қ а л а й д ы .  А м е р и к а л ы қ  к о м п а 
н и я л а р  м а р к е т и н г т і ң  р ө л і н е  е р е к ш е  к ө ң і л  б ө л с е ,  ж е р г і л і к т і  и н в е с -  
т о р л а р  с а т у ғ а  с ү й е н у і  м ү м к і н .

Тікелей инвестиция
Бірлесіп иелік ету және тікелей инвестиция: Қы- 
тайдың ірі мобайл құрылғылары нарығын жақсы 
түсініп, өз түсінігін және ықпалын арттыру үшін 
Intel бірлесіп иелік еткен венчурлерге және өзінің 
өнеркәсіптік кәсіпорындарына көп мөлшерде 
инвестиция құяды

Тікелей инвестиция -
шетелде негізі қаланған 
құрастырушы немесе 
өнеркәсіптік кәсіпорындарды 
дамыту арқылы сыртқы 
нарыққа шығу.

Ш е т е л  н а р ы ғ ы н а  б е л с е н д і  т ү р д е  к і р у  тікелей инвестиция, 
я ғ н и  ш е т е л д е  н е г і з і  қ а л а н ғ а н  қ ұ р а с т ы р у ш ы  н е м е с е  ө н е р к ә с і п т і к  
к ә с і п о р ы н д а р д ы  д а м ы т у  а р қ ы л ы  ж ү з е г е  а с а д ы .  М ы с а л ы ,  Қ ы т а й -  
д а ғ ы  б і р л е с і п  и е л і к  е т е т і н  в е н ч у р л е р г е  қ о с ы м ш а  I n t e l  ө з і н і ң  ө н е р -  
к ә с і п т і к  ж ә н е  ғ ы л ы м и - з е р т т е у  ж ү р г і з у  к ә с і п о р ы н д а р ы н а  а й т а р -  
л ы қ т а й  и н в е с т и ц и я  қ ұ й д ы .  Ж а қ ы н д а  о л  о р т а л ы қ  Қ ы т а й д ы ң  Ч э н д у  
қ а л а с ы н д а ғ ы  ө з і н і ң  о н  ж ы л  б о л ғ а н  п р о ц е с с о р  ө н д і р у  ф а б р и к а с ы н  

ж а ң а р т у ғ а  1 , 6  м л р д  $  ж ә н е  Қ ы т а й д ы ң  с о л т ү с т і к - ш ы ғ ы с ы н д а ғ ы  Д а л я н  п о р т  қ а л а с ы н д а  
ж а ң а  ө н д і р і с  з а у ы т ы н  с а л у  ү ш і н  2 , 5  м л р д  $  ж ұ м с а д ы .  « Қ ы т а й  -  б і з д і ң  е ң  ір і  ж ы л д а м  
д а м у ш ы  н а р ы ғ ы м ы з ,  -  д е й д і  I n t e l  б а с  д и р е к т о р ы .  -  Б із  ө з  к л и е н т т е р і м і з г е  ж а қ с ы  қ ы з -  
м е т  к ө р с е т у  ү ш і н  б о л а ш а қ т а  ө с у д і  қ а м т а м а с ы з  е т е т і н  н а р ы қ қ а  и н в е с т и ц и я  қ ұ ю  а с а  м а -  
ң ы з д ы  д е п  б і л е м і з » . 35

К о м п а н и я н ы ң  э к с п о р т т а  т ә ж і р и б е с і  ж е т к і л і к т і  б о л с а  ж ә н е  с ы р т қ ы  н а р ы қ  а у қ ы м -  
д ы  б о л ғ а н  ж а ғ д а й д а  ш е т е л д і к  ө н д і р і с  о р ы н д а р ы  к ө п т е г е н  м ү м к і н д і к  ұ с ы н а д ы .  Ф и р 
м а  ш ы ғ ы н ы  а р з а н  ж ұ м ы с  к ү ш і  н е  ш и к і з а т ,  ш е т е л д і к  и н в е с т и ц и я н ы  ы н т а л а н д ы р у  ж ә н е  
т а с ы м а л д а у д ы  ү н е м д е у  а р қ ы л ы  т ө м е н  б о л у ы  м ү м к і н .  С о н ы м е н  қ а т а р  ф и р м а  қ а б ы л -  
д а у ш ы  е л д е  ж ұ м ы с  о р ы н д а р ы н  қ ұ р а т ы н д ы қ т а н ,  ө з  б е д е л і н  к ө т е р е  а л а д ы .  Ж а л п ы  а л -  
ғ а н д а ,  ф и р м а  ө з  ө н і м д е р і н  ж е р г і л і к т і  н а р ы қ қ а  ж а қ с ы р а қ  б е й і м д е у г е  м ү м к і н д і к  б е р е т і н  
ү к і м е т п е н ,  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н ,  ж е р г і л і к т і  ж е т к і з у ш і л е р м е н  ж ә н е  д и с т р и б ь ю т о р л а р м е н  
ж а қ с ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т а д ы .  С о ң ы н д а  к о м п а н и я  и н в е с т и ц и я л а р ы н  т о л ы ғ ы м е н  ө з і  
б а қ ы л а й д ы ,  с о н д ы қ т а н  ұ з а қ м е р з і м д і  х а л ы қ а р а л ы қ  м а қ с а т т а р ғ а  ж е т е л е й т і н  ө н е р к ә с і п  
ж ә н е  м а р к е т и н г  с а я с а т ы н  ә з і р л е й  а л а д ы .

Т і к е л е й  и н в е с т и ц и я н ы ң  б а с т ы  к е м ш і л і г і  -  ф и р м а  т ы й ы м  с а л ы н ғ а н  н е м е с е  қ ұ н с ы з -  
д а н ғ а н  в а л ю т а ,  н а р ы қ т ы ң  қ ұ л д ы р а у ы  н е м е с е  б и л і к  а у ы с у ы  с и я қ т ы  к ө п т е г е н  қ а у і п - қ а -  
т е р г е  т а п  б о л а д ы .  К е й  ж а ғ д а й д а  к о м п а н и я  қ а б ы л д а у ш ы  е л д е  о п е р а ц и я  ж ү р г і з г і с і  к е л -  
с е ,  б ұ л  т ә у е к е л г е  б а р у д а н  б а с қ а  а м а л ы  ж о қ .

Автордан:
«Негізгі жаһандық 
маркетингтік шешім 
қабылдау әдетте мынадай 
сұрақтар туындауына 
алып келеді: компания 
маркетинг стратегиясын 
және бағдарламаларын 
жергілікті нарыққа 
қаншалықты бейімдеуі 
керек? Бұл сұрақтың жауабы 
McDonald's және Boeing үшін 
қалай болуы мүмкін?».

Стандартталған жаһандық 
маркетинг -  бірдей 
маркетинг стратегиясы 
мен маркетинг-миксті 
компанияның барлық 
халықаралық нарықтарында 
қолданатын жаһандық 
маркетинг стратегиясы.

— Жаһандық маркетинг бағдарламасы
Б ір  н е м е с е  б і р н е ш е  ш е т е л д і к  н а р ы қ т а  о п е р а ц и я  ж ү р г і з е т і н  к о м п а н и я л а р  ө з і н і ң  м а р 

к е т и н г  с т р а т е г и я с ы  м е н  б а ғ д а р л а м а с ы н  ж е р г і л і к т і  ж а ғ д а й л а р ғ а  қ а н ш а л ы қ т ы  б е й і м -  
д е у і  к е р е г і н  ш е ш у г е  т и і с .  Б ір  ж о л ы  -  стандартталған жаһандық маркетингті, я ғ н и  
д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  б і р д е й  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы  т ә с і л д е р і н  ж ә н е  м а р к е т и н г - м и к с т і  
е р е к ш е  қ о л д а н у .  Е к і н ш і  ж о л ы  -  бейімделген жаһандық маркетинг. Б ұ л  ж а ғ д а й д а  
ө н д і р у ш і  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы  м е н  м а р к е т и н г - м и к с  э л е м е н т т е р і н  ә р  т а р г е т  н а р ы қ қ а  
б е й і м д е й д і ,  я ғ н и  б ұ л  ү л к е н  ш ы ғ ы н ғ а ,  б і р а қ  о н ы ң  н а р ы қ т а ғ ы  ү л е с і  м е н  қ а й т а р ы м ы н ы ң  
а р т у ы н а  а л ы п  к е л е д і .

М а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы  м е н  б а ғ д а р л а м а с ы н  б е й і м д е у  н е м е с е  с т а н д а р т т а у  м ә с е л е с і  
к ө п  ж ы л  б о й ы  т а л қ ы л а н ы п  к е л е д і .  Б і р  ж а ғ ы н а н ,  ж а һ а н д ы қ  м а р к е т о л о г т а р д ы ң  к е й б і р і  
т е х н о л о г и я л а р д ы ң  а р қ а с ы н д а  ә л е м  т а р ы л ы п  к е л е д і  ж ә н е  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р д ы ң  қ а ж е т т і л і к т е р і  ұ қ с а п  б а р а  ж а т ы р  д е г е н  п і к і р д е .  Б ұ л  -  ж а һ а н д ы қ  б р е н д т е р  
м е н  с т а н д а р т т а л ғ а н  ж а һ а н д ы қ  м а р к е т и н г  ү ш і н  ү л к е н  м ү м к і н д і к .  Ж а һ а н д ы қ  б р е н д и н г  
ж ә н е  с т а н д а р т т а у ,  ө з  к е з е г і н д е ,  б р е н д  қ у а т ы н  а р т т ы р а д ы  ж ә н е  а у қ ы м  т и і м д і л і г і  н ә т и -  
ж е с і н д е  ш ы ғ ы н д ы  а з а й т а д ы .

Е к і н ш і  ж а ғ ы н а н ,  м а р к е т и н г  к о н ц е п т і н д е  ә р  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы  т о б ы н ы ң  б і р е г е й  қ а -  
ж е т т і л і к т е р і н е  қ а р а й  б е й і м д е л с е ,  м а р к е т и н г  б а ғ д а р л а м а л а р ы  д а  т а р т ы м д ы  б о л а  т ү с е -  
т і н і  а й т ы л ғ а н .  Б ұ л  к о н ц е п т  е л  і ш і н д е  қ о л д а н ы л с а ,  о н д а  о л  х а л ы қ а р а л ы қ  н а р ы қ т а  д а  
к е ң і н е н  қ о л д а н ы л у ы  к е р е к .  Ж а һ а н д ы қ  к о н в е р г е н ц и я ғ а  қ а р а м а с т а н ,  ә р т ү р л і  е л д е р -  
д е г і  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  т ү р л і  м ә д е н и  д ә с т ү р і  б а р .  О л а р  ә л і  д е  ө з  қ а ж е т т і л і к т е р і  м е н  қ а -  
л а у ы ,  с а т ы п  а л у  қ а б і л е т і ,  ө н і м д і  т а ң д а у ы  ж ә н е  с а т ы п  а л у  с т и л і н е  қ а р а й  а й т а р л ы қ т а й
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Бейімделген жаһандық 
маркетинг -  маркетинг 
стратегиясы мен микс 
элементтерін әр халықаралық 
таргет нарыққа бейімдейтін 
жаһандық маркетинг 
ұстанымы, яғни бұл үлкен 
шығынға, бірақ оның 
нарықтағы үлесі мен 
қайтарымының артуына алып 
келеді.

е р е к ш е л е н е д і .  Б ұ л  а й ы р м а ш ы л ы қ т а р д ы  ө з г е р т у  қ и ы н ғ а  с о ғ а т ы н д ы қ т а н ,  б ү г і н г і  т а ң д а  
к ө п  м а р к е т о л о г  ө з  ө н і м д е р і н ,  б а ғ а с ы н ,  а р н а л а р ы н  ж ә н е  п р о м о у ш н д ы  ә р  е л д е г і  т ұ т ы -  
н у ш ы  қ а л а у ы н а  қ а р а й  б е й і м д е й д і .

Д е г е н м е н  ж а һ а н д ы қ  с т а н д а р т т а у  « н е  б а р ,  н е  ж о қ »  д е г е н  ұ с т а н ы м  е м е с .  М ұ н д а  а л -  
д ы м ы з д а н  д е ң г е й  м ә с е л е с і  ш ы ғ а д ы .  Х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т о л о г т а р д ы ң  к ө б і  к о м п а н и я -  
л а р  « ж а һ а н д ы қ  д е ң г е й д е  о й л а п ,  ж е р г і л і к т і  д е ң г е й д е  ә р е к е т  е т у і »  к е р е к  д е п  е с е п т е й д і .  
О л а р  ж а һ а н д ы қ  б р е н д  т а н ы м а л д ы ғ ы н  қ о л д а н а  о т ы р ы п ,  м а р к е т и н г ,  ө н і м д е р  м е н  о п е -  
р а ц и я л а р ы н  а р н а й ы  н а р ы қ т а р ғ а  б е й і м д е у  а р қ ы л ы  с т а н д а р т т а у  м е н  б е й і м д е у  а р а с ы н -  
д а ғ ы  б а л а н с т ы  т а б а  б і л у і  т и і с .

Ә л е м д е г і  е ң  ү л к е н  к о с м е т и к а  ө н д і р у ш і с і  -  L ' O r e a l  к о м -  
п а н и я с ы н  қ а р а с т ы р а й ы қ .  L ' O r e a l  ж ә н е  о н ы ң  б р е н д т е р і  ж а -  
һ а н д ы қ  т ұ р ғ ы д а н  а у қ ы м д ы  ж ә н е  т а р т ы м д ы .  К о м п а н и я н ы ң  
т а н ы м а л  б р е н д т е р і  о н  ш а қ т ы  н е  о д а н  д а  к ө п  т ү р л і  м ә д е -  
н и е т т е н  б а с т а у  а л ғ а н .  А т а п  а й т қ а н д а :  ф р а н ц у з  ( L ' O r e a l  
P a r i s ,  G a r n i e r ,  L a n c o m e ) ;  а м е р и к а л ы қ  ( M a y b e l l i n e ,  K i e h l ' s ,  
S o f t S h e e n - C a r s o n ,  R a l p h  L a u r e n ,  U r b a n  D e c a y ,  C l a r i s o n i c ,  
R e d k e n ) ;  б р и т а н  ( T h e  B o d y  S h o p ) ;  и т а л ь я н  ( G i o r g i o  A r m a n i )  
ж ә н е  ж а п о н  ( S h u  U e m u r a ) .  К о м п а н и я н ы ң  к е р е м е т  х а л ы қ -  
а р а л ы қ  ж е т і с т і г і  ж а һ а н д ы қ - ж е р г і л і к т і  б а л а н с  о р н а т у ы н а н  
б а с т а л а д ы .  Я ғ н и  L 'O r e a l  ж а һ а н д ы қ  ә с е р д і  о ң т а й л а н д ы р у  
м а қ с а т ы н д а  ж е р г і л і к т і  х а л ы қ т ы ң  қ а ж е т і н  ө т е у  ж ә н е  ә л е м -  
д і к  н а р ы қ қ а  и н т е г р а ц и я л а у  ү ш і н  т а н ы м а л  б р е н д т е р і н  б е -  
й і м д е й д і  ж ә н е  б а с қ а  б р е н д т е р д е н  е р е к ш е л е й д і : 36

Жаһандық-жергілікті баланс: косметика және сұлу- 
лыққа күтім жасайтын алып компания L'Oreal брендті 
жергілікті халықтың қабылдауы мен брендтің жаһан- 
дық әсері арасындағы балансты сақтай отырып, «Сұлу- 
лықтың Біріккен Ұлттар Ұйымын» құрды

L'Oreal әлемнің әр түкпірінде тұратын тұтынушылар үшін 
сұлулық қандай ұғым екенін түсіну мақсатымен терең зерттеу 
жүргізеді. Яғни үйлерді аралаудан бастап, «ванна бөлмелері 
зертханаларында» бақылау арқылы зерттеу жасайды. Қытай 
әйелі өзінің таңғы сұлулық рәсіміне қанша минут жұмсай- 
ды? Бангкокта адамдар шашын қалай жуады? Жапон немесе 
француз әйелі тушь қолдану үшін қанша рет қылқаламмен 
бояу түсіреді? Осылайша L'Oreal жергілікті нарыққа өнімдерін 
шығару және брендтерін позициялау үшін төмендегідей ақ- 
паратты қолданады. Мысалы, Шанхайдағы L'Oreal ғылыми- 

зерттеу орталығында 260-тан астам ғалым жұмыс істейді. Олар ерін далабынан бастап, 
шөптен жасалған лосьон сияқты түрлі өнімдерін Қытай тұтынушыларының талғамына 
лайықтайды.

L'Oreal сонымен қатар брендтің нарықта позициялануы мен маркетингін халықара- 
лық қажеттіліктер мен болжамдарға бейімдейді. Мысалы, 20 жылдан астам уақыт бұрын 
компания артта қалып келе жатқан америкалық мейкап өндірушісі Maybelline брендін 
сатып алды. Брендті қайта жандандыру мен жаһандандыру үшін ол оның штаб-пәтерін 
Теннессиден Нью-Йоркке көшірді және лейблге «New York» сөзін қосты. Big Apple-дің 
(Нью-Йорк қаласының лақап аты) қалалық әрі көше стиліндегі имиджі дүниежүзіндегі 
күнделікті мейкап брендінің орташа бағамен нарықта позициялануына жақсы ықпал етті. 
Осындай өзгерістен кейін Maybelline Батыс Еуропада өз санатында нарықтан 20% үлес 
алды. Брендтің жаңа нарықта қалалық позициялануы Азияда да танымал болды. Онда 
сәнді трендтегі Maybelline New York бренді француз косметика алыбының құрамында 
екенін білетін әйелдер қатары аз. L'Oreal бас директоры компанияның жаһандық ұстаны- 
мын былай сипаттайды: «Бізде жаһандық брендтер бар, бірақ оларды жергілікті халық 
қажеттіліктеріне бейімдеуіміз керек». Компанияның бұрынғы бас директоры ЮНЕСКО 
конференциясында сөз сөйлегенде «L'Oreal -  сұлулықтың Біріккен Ұлттар Ұйымы» деп 
сипаттағанына ешкім таңғалмады.

Т ұ т а с т а й  а л ғ а н д а ,  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б а с ы м  б ө л і г і  ж е р г і л і к т і  б р е н д т е р д і ң  ө н і м д е р і н  
с а т ы п  а л а д ы .  К ө п  т ұ т ы н у ш ы  қ а й  ж е р д е  б о л с а  д а  ж е р г і л і к т і  с а л т қ а  с а й  ө м і р  с ү р е д і .  С о н -  
д ы қ т а н  ж а һ а н д ы қ  б р е н д  ж е р г і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  т а р т у  ү ш і н  о л а р д ы ң  м ә д е н и е т і н е  
қ ұ р м е т п е н  қ а р а п ,  о н ы ң  б і р  б ө л і г і н е  а й н а л у ы  т и і с .  М ы с а л ы ,  7 - E l e v e n  « ы ң ғ а й л ы »  м а ғ ы -  
н а с ы н  б і л д і р е т і н  к е ң  а у қ ы м д а  е р е к ш е л е н е т і н  т ү р л і  ж е р г і л і к т і  а н ы қ т а м а ғ а  с ә й к е с  к е л у  
ү ш і н  ә р  ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ т а  ө з  о п е р а ц и я л а р ы н  м ұ қ и я т  б е й і м д е у  а р қ ы л ы  д ү н и е ж ү з і н д е -  
гі е ң  ір і  м и н и м а р к е т т е р  ж е л і с і н е  а й н а л д ы  ( « Р е а л  м а р к е т и н г »  а й д а р ы н д а ғ ы  1 9 . 2 - м ы -  
с а л д ы  қ а р а ң ы з ) .

Өнім
Ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ қ а  ө н і м д і  ж ә н е  м а р к е т и н г т і к  к о м м у н и к а ц и я  с т р а т е г и я с ы н  б е й і м -  

д е у  ү ш і н  б е с  с т р а т е г и я  қ о л д а н ы л а д ы  ( 1 9 . 3 - с ы з б а н ы  қ а р а ң ы з ) . 37 Е ң  а л д ы м е н  ө н і м н і ң  
ү ш  с т р а т е г и я с ы н  т а л қ ы л а й м ы з ,  с о д а н  к е й і н  е к і  к о м м у н и к а ц и я  с т р а т е г и я с ы н а  к ө ш е м і з .
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19.3-сы зба
Бес жаһанды қ өнім ж әне коммуникация  
стратегиясы

Бұл сызбада жасырын тұрған 
басты сұрақ: компания өз өнімдері 
мен маркетингті жаһанды қ на- 
рыққа қаншалықты стандарттауы 
не бейімдеуі керек?

X

Sо

Коммуникацияны
өзгертпеу

Коммуникацияны
бейімдеу

Өнімге өзгертулер 
енгізбей

Өнім

Өнімді
бейімдеу

Жаңа өнім 
ойлап табу

Тікелей Өнімді
кеңейту бейімдеу

Өнертабыс

Коммуникацияны Екіжақты
бейімдеу бейімдеу

Өнімді тікелей кеңейту -
өнімге елеулі өзгерістер 
енгізбей, сыртқы нарыққа 
шығару.

Өнімді бейімдеу -  сыртқы 
нарықта өнімді жергілікті 
талаптарға немесе 
қажеттіліктерге қарай 
бейімдеу.

Өнертабыс -  шетел нарығына 
арнап жаңа өнімдер мен 
қызметтер ойлап табу.

Өнімді тікелей кеңейту -  ө н і м г е  е л е у л і  ө з г е р і с т е р  е н г і з б е й ,  с ы р т қ ы  н а р ы қ қ а  
ш ы ғ а р у .  Т о п - м е н е д ж м е н т  м а р к е т о л о г т а р ғ а :  « Ө н і м д і  а л ы п ,  о ғ а н  т ұ т ы н у ш ы  т а б ы ң ы з .  
А л а й д а  е ң  а л д ы м е н  ш е т е л д і к  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  о с ы  ө н і м д і  п а й д а л а н а т ы н ы н  ж ә н е  қ а н -  
д а й  ф о р м а д а  қ о л д а н а т ы н ы н  а н ы қ т а у  к е р е к » ,  -  д е п  т ү с і н д і р е д і .

Т і к е л е й  к е ң е й т у  к е й  ж а ғ д а й д а  т а б ы с т ы  б о л с а ,  е н д і  б і р  ж а ғ д а й д а  с ә т с і з д і к к е  ұ ш ы р а п  
ж а т а д ы .  A p p l e  iP a d s ,  G i l l e t t e  ұ с т а р а с ы  ж ә н е  B l a c k  &  D e c k e r  қ ұ р а л д а р ы н ы ң  б а р л ы ғ ы  д ү -  
н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  б і р  ф о р м а д а  т а б ы с т ы  с а т ы л ы п  к е л е д і .  А л а й д а  G e n e r a l  F o o d s  б р и т а н  
н а р ы ғ ы н д а  с т а н д а р т  ұ н т а қ т а л ғ а н  J E L L - O  ө н і м і н  е н г і з г е н д е  б р и т а н  т ұ т ы н у ш ы л а р ы  қ а т т ы  
в а ф л и  н е м е с е  т о р т  п і ш і н і н д е г і  ө н і м д е р д і  ұ н а т а т ы н ы н  а н ы қ т а д ы .  С о л  с и я қ т ы  P h i l i p s  к о -  
ф е м а ш и н а л а р ы н  ж а п о н д ы қ  ш а ғ ы н  а с ү й г е  с и я т ы н д а й  к ө л е м д е  ө з г е р т е д і  ж ә н е  ұ с т а р а -  
л а р ы н  ж а п о н д а р д ы ң  к і ш к е н т а й  қ о л ы н а  с ә й к е с  к і ш і р е й т к е н н е н  к е й і н  ғ а н а  п а й д а  т а б а  
б а с т а д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  Қ ы т а й д а ғ ы  P a n a s o n i c  т о ң а з ы т қ ы ш т а р ы н  с а т ы л ы м ы  қ ы т а й л ы қ  
ш а ғ ы н  к ө л е м д і  а с ү й г е  о р н а л а с т ы р у  ү ш і н  е н і н  1 5 % - ғ а  к і ш і р е й т к е н н е н  к е й і н г і  б і р  ж ы л д а  
с а т ы л ы м  о н  е с е  а р т а  т ү с т і . 38 Т і к е л е й  к е ң е й т у  -  ө н і м  ә з і р л е у ,  ө н д і р і с т е  ө з г е р і с т е р  е н г і з у  
н е м е с е  ж а ң а  п р о м о у ш н ғ а  қ о с ы м ш а  ш ы ғ ы н  т а л а п  е т п е й т і н д і к т е н ,  к ө п ш і л і к т і  қ ы з ы қ т ы -  
р а т ы н ы  а н ы қ .  А л а й д а  б ұ л  ө н і м  б е л г і л і  б і р  ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ т а  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  қ а н а ғ а т -  
т а н д ы р а  а л м а с а ,  ұ з а қ м е р з і м д і  ж о с п а р д а  қ ы м б а т қ а  т ү с у і  м ү м к і н .

Өнімді бейімдеу ө н і м г е  ж е р г і л і к т і  т а л а п т а р ғ а ,  ш а р т т а р ғ а  н е м е с е  қ а ж е т т і л і к т е р -  
г е  с ә й к е с  б о л у ы  ү ш і н  ө з г е р т у л е р  е н г і з у д і  к ө з д е й д і .  М ы с а л ы ,  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т -  
т а р ы н д а  D u n k i n '  D o n u t s  т а ң е р т е ң  ж о л - ж ө н е к е й  к е л е  ж а т қ а н  к л и е н т т е р і н е  б ұ р ы н н а н  
б е л г і л і  г л а з у р л е н г е н  қ а н т  ұ н т а ғ ы м е н ,  ж е л е м е н  ж ә н е  ш о к о л а д п е н  к ө м к е р і л г е н ,  к р е м  
т о л т ы р ы л ғ а н  б а у ы р с а қ  с а т а д ы .  А л а й д а  О ң т ү с т і к  К о р е я д а  с і з  о н ы ң  C h e w i s t y  д е п  а т а л а -  
т ы н  з ә й т ү н  м а й ы  м е н  т а п и о к а  к р а х м а л ы  қ о с ы л ғ а н  б а у ы р с а ғ ы н  т а б а  а л а с ы з .  Қ ы т а й д а  
D u n k i n '  м а н г о  п у д и н г і н д е  н е м е с е  к ө к  ш а й м е н  к ө м к е р і л г е н  б а у ы р с а қ  ұ с ы н с а ,  Р е с е й д е  
т о р т а с ы  а й ы р ы л ғ а н ,  к і л е г е й  т о л т ы р ы л ғ а н  т ү р і н  ш ы ғ а р а д ы .  К ө п т е г е н  н е г і з г і  ж а һ а н д ы қ  
н а р ы қ т а р д а  D u n k i n '  D o n u t s  ж а й  ғ а н а  б а у ы р с а қ  ұ с ы н ғ а н н а н  д а  к ө п  д ү н и е  ж а с а й д ы .  
М ы с а л ы ,  к о м п а н и я  Ү н д і с т а н д а  ө з і н і ң  т о л ы қ  м ә з і р і н ,  о п е р а ц и я л а р ы н  ж ә н е  т і п т і  а т а у ы н  
д а  ж е р г і л і к т і  м ә д е н и е т к е  с а й  ө з г е р т т і : 39

«Әжем бауырсақтың не екенін жақында ғана білді, -  дейді Dunkin' Donuts Original 
Chicken Burger жеп отырған 20 жастағы үнді кәсіпкері. -  Менің ойымша, жұрт тек бауыр- 
сақ үшін келмейді». Үнді тұтынушылары күнін тәтті тағам жеуден бастамайтыны, тіпті 
таңғы асын жол-жөнекей ішпейтіні анықталды. Тұрғындар әдетте таңғы асын отбасымен 
бірге үйде ішеді. Америкалықтардан айырмашылығы -  олар бауырсақты десертке жеуі 
мүмкін, бірақ бірінші кезекте ыстық тамақ жегенді жөн санайды.

Сонымен, Dunkin' Donuts Үндістан үшін өз стратегиясын қайта әзірлеп, таңертең қыз- 
мет көрсететін брендтен кешкі уақытта қызмет ететін брендке ауысты. Ең алдымен, ол дү- 
кеннің жұмыс уақытын өзгертті, яғни күндіз жайырақ ашылып, түнге дейін жұмыс істейтін 
болды. Компания тіпті өз атауын «Dunkin' Donuts & More» деп өзгертті. Әрине, бұл желі 
Үндістандық бауырсақтың күріш пудингінен бастап шафран, ұнтақталған пісте қосылған 
фарш салынған, глазерленген түрлерін ұсынады (Үндістанның ең үздік сатушылары «үс- 
тіне гуава мен чили себілген ақ шоколадты бауырсақ ұсыну -  қате» дейді). Бірақ Dunkin' 
бауырсағы тамақтан кейін ұсынылатын десерттен де ауқымды мағынада. Компанияның 
«& More» жаңа атауына лайық болу үшін Dunkin' күнделікті мәзірі дәмді сендвичтер 
жиынтығынан, Brute Tough Guy Veg Burger сияқты гамбургерлердің сегіз түрінен (барлы- 
ғы сиыр етінсіз) тұрады. Бейімделген формат келесі жылы Үндістанда жүзден астам сауда 
нүктесін ашуды жоспарлап отырған Dunkin' Donuts үшін жемісті нәтиже берді.

Өнертабыс -  б е л г і л і  б і р  е л д е г і  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ а ж е т і н  ө т е у  ү ш і н  ж а ң а  ө н і м  о й 
л а п  т а б у .  Н а р ы қ т а р  ж а һ а н д ы қ  с и п а т т а  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  к о м п а н и я л а р  ж а б д ы қ т а у  ө н е р -  
к ә с і б і  м е н  а в т о м о б и л ь  ө н д і р у ш і л е р і н е н  б а с т а п  к ә м п и т  п е н  а л к о г о л ь с і з  с у с ы н д а р  ө н -  
д і р у ш і л е р і н е  д е й і н  д а м у ш ы  е л д е р д е  т а б ы с ы  т ө м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  е р е к ш е  қ а ж е т і н  
ө т е й т і н  ө н і м д е р  ш ы ғ а р д ы .



19-ТАРАУ. ЖАһАНДЫҚ НАРЫҚ 609

РЕАЛ МАРКЕТИНГ

19.2. 7-Eleven: дүниежүзіндегі адамдардың өмірін жеңілдете түсу

Америкалықтар минимаркет- 
терді жақсы көреді. Көше қиылы- 
сында орналасқан дәл сондай дү- 
кеннің бірі аптаның жеті күнінде 
тәулік бойы жұмыс істейді. 7-Eleven 
және Circle K сияқты ір і дүкендер 
желісі немесе барынша жергілік- 
тендірілген фаворит саналатын 
Иллинойс штатындағы Moto-Mart, 
Небраска штатындағы Bucky's, 
Миннесота штатындағы own 
Pump'N Munch сияқты дүкендер 
болсын, минимаркеттер — амери- 
калықтардың басты таңдау^і. Себе- 
бі онда олар жеңіл тағамдар сатып 
алып, жанар-жағармай құяды не 
негізгі азық-түлік дүкеніне барар 
жолда жол-жөнекей қажет тауар- 
ларды ала алады. Минимаркеттерді 
басқаша елестету қиын.

Бірақ, шынында, минимаркет 
концепті халықаралық нарықта 
стандарт тәсілмен жүрмейді. Бұл 
туралы дүниежүзін қамтыған бөл- 
шек сауда дүкендер желісі 7-Eleven 
компаниясынан білуге болады. 
7-Eleven — Американың ең ірі ми
нимаркет желісі, оның 34 штатта 
10 мыңнан аса дүкені бар. Сонымен 
қоса ол — 16 елде 56 мыңнан аса дү- 
кені бар, дүниежүзіндегі жылдық 
сатылымы 85 млрд долларға ж уы қ 
әлемнің ең ірі минимаркет желісі. 
7-Eleven минимаркет желісінің та- 
бысты болу^і — оның жалпыға ор- 
тақ минимаркет форматын бірегей 
нарық қажеттіліктеріне мұқият бе- 
йімдеуінің нәтижесі.

7-Eleven өз жұмысын 1927 жылы 
Southland Ice компаниясында жұ- 
мыс істеп жүрген «Джонни ағай» — 
Джефферсон Грин азық-түлік дү- 
кендері жабық кезде, негізінде, 
жексенбі мен кеш кісін қоймадан 
сүт, нан және жұмыртқа өнімде- 
рін сатуды бастаған сәттен бастау 
алады. 10 жылда Southland Ice кон- 
сервілерден бастап салқындатыл- 
ған қарбызға дейін барлық негізгі 
азық-түлік өнімдерін сататын 60 
сауда орнын ашты. Дүкендер желісі 
өскен сайын минимаркет концепті 
нығая түсті. Яғни ыңғайлы жерде 
орналасқан шағын дүкендер, сұра- 
нысы жоғары өнімдердің шектеулі 
тізбегін ұсынып, жылдам транзак
ция және сапалы қызмет көрсетуді 
қамтамасыз етті.

1946 жылы жылдам дамушы 
дүкендер желісі жұмыс кестесіне 
жүрексінбей қосымша сағаттар ен- 
гізіп, тұтынушы ойлағандай жұмыс 
уақытын таңғы жетіден кеш кі он 
бірге дейін ұзартты. Мұндай прак
тика бұрын-соңды болмаған. Өзінің 
ыңғайлы позициясын нығайту үш ін 
атын 7-Eleven деп өзгертті. Соны- 
мен қатар мол табысқа кенелген 
7-Eleven кеңею мақсатында фран
шиза моделін қолға алып, енді кей- 
бір қаржылық және операциялық 
даму ауыртпалығын бірге көтеретін 
франчайзилермен жұмыс істеді. Өз 
кезегінде, ол франчайзилерге өз дү- 
кендерін жергіл ікті халық талғамы- 
на сәйкес қамтамасыз етуге қолдау 
көрсетті. Компания мұны «ритей
лер бастамасы» деп атап, оны бас
ты бәсекелік артықшылық ретінде 
қарастырды. Кейінірек жергіл ікті 
талғамға сай болу 7-Eleven компа- 
ниясының халықаралық деңгейде 
кеңею інің негізгі элементі болып 
қалыптасты.

1969 жылы 7-Eleven жаһандық 
деңгейге шыққан алғашқы ыңғай- 
лы дүкендер желісі болды, бірінш і 
Канадада ашылып, содан соң Мек- 
сикада, көп кешікпей Жапония 
мен өзге Азия елдерінің нарығында 
да орнықты. Әр жаһандық нарықта 
дүкен желісі өзінің негізгі страте- 
гиялық элементтерін, шағын дүкен

үлгісін, ыңғайлы позициялануын 
және жаһандық бренд бірегейлігін 
сақтап қалды. Әлемнің кез келген 
жерінен 7-Eleven компаниясының 
әр дүкенінен барлығына танымал 
қызғылт-сары, қызыл, ақ және жа- 
сыл жолақты логотипті көре аласыз. 
Бір қарағанда Токиодағы 7-Eleven 
Нью-Джерсидің Тинек ауданында- 
ғы дүкенінен айнымайды. «Ритей
лер бастамасы» философиясына 
сәйкес «ыңғайлы» сөзінің айқын 
ерекшеленетін жергіл ікті анықта- 
маларын жинақтау үш ін 7-Eleven 
әр жаһандық нарықтағы операция- 
ларды іскерлікпен бейімдейді.

7-Eleven алғашқы халықаралық 
венчурлерінің бірі — Жапонияны 
қарастырып көрейік. 17 мыңнан ас- 
там 7-Eleven дүкені Жапонияның 
барлық жерінде орналасқан, То- 
кионың өзінде 2 300 7-Eleven дүкені 
бар. Жапония — қазірдің өзінде та
нымал компанияның ең ірі нарығы. 
Жапондық  7-Eleven дүкенінің маң- 
дайшасындағы әйгілі жазудың жа- 
нынан өтіп бара жатып, дүкенге кір- 
сеңіз, үлкен айырмашылықты көріп 
таңғаласыз. Жапониядағы 7-Eleven 
бір бөлке нан немесе Slurpee, Big 
Gulp, Big Bite өнімдерін ала салатын 
орыннан да ауқымды, яғни елдің ең 
танымал дәмханасына айналды.

Түскі ас уақытында әр жапон 
7-Eleven дүкендеріндегі әлемнің

Жаһандық-жергілікті баланс: бір қарағанда Токиодағы 7-Eleven 
Нью-Джерсидің Тинек ауданындағы дүкенінен айнымайды. Дегенмен 
«ыңғайлы» сөзінің айқын ерекшеленетін жергілікті анықтамаларын 
жинақтау үшін 7-Eleven әр жаһандық нарықтағы операцияларды 
іскерлікпен бейімдейді
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ең үздік даиын тағамы үшін ұзын 
сонар кезекте тұрған тұрақты са- 
тып алушыларды көруге болад^і. 
Әдеттегі ұсыныс ретінде сары май 
мен соя тұздығы қосылған күріш, 
ақсерке бал^іғы мен күріш, қызыл 
шараптан жаса^ған демиглас тұз- 
дығына ма^ынған сиыр етінен жа- 
са^ған дория жапон тағамы, зімбір 
қосыл^іп ұсақта^ған тау^іқ еті және 
асжапырақ салаты беріледі. Жаңа 
дайында^ған суши және онигири 
(теңіз балдыры бар күріш) теңіз 
балдырын қытырлақ, күрішті 
жартылай шикі етіп сақтау үшін 
оралады. Сонымен қатар Жапо- 
ниядағы 7-Eleven сусындардың кең 
ассортиментін ұсынадьт, соның 
ішінде алкогольсіз сусындар, сыра, 
саке, шампан, бір уытты виски, ша- 
рап және салқындатылған кофенің 
20-дан астам түрі бар.

Бұл әдеттегі америка^ық 
7-Eleven емес. Дүкен сөрелері жаңа 
тауарларға тол^іп тұру^і және бар- 
л^іғы жергілікті өнім болу^і үшін 
дүкендер күніне бірнеше тағам 
жеткізу тапсырысын қабылдай- 
ды. Минимаркетке қарағанда бұл 
Trader Joe's секілді тамақты ашық 
даярлайды. Жапон тұтынушылары 
тіпті тамақ және азық-түлікке он
лайн тапсырыс берсе, үйге немесе 
жұмысқа жеткізіп береді. Дүкен- 
дер желісі қызмет көрсетуден бө- 
лек, тұтынушылардың басқа да қа- 
жетін өтейді. 7-Eleven дүкендерінде 
клиенттер телефон қызметі немесе 
коммуна^ық төлемдерін төлеп, 
жеткізілген поштасын ал^іп, тіпті 
көшірме аппарат^! арқыл^і бейсбол 
ойындарына билет сатып а^а а^ад^і.

Қазіргі таңда Жапония 7-Eleven 
үшін жай ғана жыл,дам дамитын 
ха^іқара^ық нарық емес, оның 
мәні әлдеқайда ауқымды. 1990 жыл- 
дардың басынан бастап Жапония 
7-Eleven компаниясының ішкі на- 
рығына айналды. 1991 жыл^і Да^- 
ласта негізі қаланған 7-Eleven қар- 
жыл^іқ қиындықтарға тап болғанда 
оны өзінің табысты жапон еншілес 
компаниясы көп үлесін сатып алу 
арқылы қаржылай қолдау көрсетті. 
2005 жылы Жапониядағы 7-Eleven

оның қа^ан үлесіне ие болған То- 
киодағы Seven & I Holdings-ті құр- 
ды. Ұстаздан шәкірт озар дегендей, 
жаңа бас корпорация АҚШ бөлімін 
күшейту мақсатында өзінің жетіл- 
ген «ритейлер бастамасы» дағды- 
сын қолданды.

7-Eleven қай жерде операция 
жүргізсе де, жергілікті мәдениет- 
тің бөлігі болуға ұмтылады. Бұл 
7-Eleven жаңа нарығы Индонезия- 
дағыдай ешқандай жерде айқын 
көрінбейді. Әдетте сенбі күні кеш- 
кісін мыңдаған индонезиялық жас- 
тар елдегі 200 7-Eleven дүкенінің 
бірінде бас қосып, кофе не сыра 
ішуге, жанды дауыста ән тыңдау 
үшін жина^ып, тегін wifi қолдана- 
ды. Starbucks-қа ұқсай ма? Бұл кез- 
дейсоқ емес. Seven & I Holdings Ин
донезия нарығын та^ап шыққан 
соң жергілікті тұрғындар бас қосып 
жиналған-д^і, сол тіл,де айтылатын- 
дай, попдкгапд-ті көңіл көтерудің 
жақсы тәсілі санайтынын анықта- 
ды. Адамдар көше базарларында, 
жол бойындағы киоскілерде және 
Батыстың фаст-фуд мейрамхана- 
ларында уақыт өткізіп, әңгімелесу 
үшін жина^ад^і. Дегенмен 7-Eleven 
Индонезия нарығына кіргеңде он- 
дай тұрақты кездесу орындары 
тапшы болд^і. Сондай орындард^ің 
бірнешеуінде ғана интернет желі- 
сі бар. Осылайша индонезиялық 
7-Eleven Starbucks желісіне ұқсас 
«үшінші орын», яғни үйден және 
жұмыстан кейін баруға болатын 
орын концепциясын қабылдады.

Индонезиялық 7-Eleven әлі де 
арзан дайын тағамдарды, жеңіл

тіскебасарлар және сусынның сан 
а^уан таныма^ түрі секілді негізгі 
өнімдер ұсынад^і. Дүкеннің тәулік 
бойы жұмыс істеуі индонезиялық 
мәдениет үшін өте қолайлы. Жаңа 
трендтер туралы хабардар болатъін 
18 — 35 жас арал^іғъндағъ тұтъну- 
шыларды одан әрі өзіне тарту үшін 
индонезиялъқ 7-Eleven жеңіл әрі 
қолжетімді паркинг (бұл — кеп- 
теліске толы арал мемлекеттегі 
премиум ъңғайлълъқ), жергілікті 
топтарға жиналатън орън, конди
ционер, тегін интернет желісі және 
көңіл көтеру үшін кең кеңістікті 
қамтамасыз етеді. Индонезиялық 
7-Eleven тұтынушылар жеңіл тіске- 
басарлар мен күнделікті өнімдерді 
сатъп а^а алатън қарапайъм дү- 
кеннен де артъқ. Себебі ол жастар 
уақът өткізіп, интернетке шолу жа- 
сайтын және достарымен кездесе- 
тін танъма^ орънға айна^ъ.

Осълайша 7-Eleven өзінің жақ- 
съ ұйъмдастърълған жаһандъқ 
маркетинг стратегиясының арқа- 
сънда әлемнің ең ірі минимаркет 
желісі атанып отыр. 7-Eleven қай 
жерде операция жүргізсе де бренд 
бірегейлігі және ъңғайлъ позиция- 
лану^і тұрақтъ сақта^ъп келеді. 
Компаниянъң айтуънша: «7-Eleven 
мақсат-міндеті — тұтънушъларға 
қалағанън ъңғайл^і жерде ұсъну 
арқълъ олардъң өмірін жеңілдете 
түсу». Бірақ 7-Eleven бұл өлшем- 
дердің әр наръққа қарай анъқ өз- 
геретінін жақсъ біледі. Мундағъ 
нағъз құпия — 7-Eleven жаһандъқ 
стратегиясын жергілікті мәдениет 
құрылымына бейімдеуде.

Дереккөз: Marleen Dieleman, Ishtiaq Mahmood, and Peter Darmawan, «7-Eleven Indonesia 
Innovating in Emerging Markets», Ivey Publishing, September 15, 2015, www.iveycases. 
com/ProductView.aspx?id=73622; Taryn Stenvei, «What 7-Elevens in Tokyo Taught Me 
about Japan», AWOL, September 11, 2014, http://awol.com .au/what7-elevens-in- 
tokyo-taught-me-about-japan/98; Justin Moyer, «In Honor of 7 /11: How Japan Slurped Up 
7-Eleven», Washington Post, July 11, 2014, www.washingtonpost.com/news/morning- 
m ix /w p /2014 /07 /1  1/in-honor-of-711how-japan-slurped-up-7-eleven/; Margot Huber, 
«Hangout Haven», Business Today, May 26, 2013, http://businesstoday.intoday.in/ 
story/london-business-school-case-study-on-7-eleven/1 /194769.htm l; George Martin 
Sirait and Michele Ford, «Revolutionizing Retail», Inside Indonesia, April-June 2014, www. 
insideindonesia.org/ revolutionising-retail; and http://corp.7-eleven.com/corp/7-eleven- 
profile and http://franchise.7-eleven.com/franchise/our-iconic-brand, accessed October 
2016.

М ы с а л ы ,  қ ы т а й  т ұ р м ы с т ы қ  т е х н и к а  ө н д і р у ш і с і  H a i e r  д а м у ш ы  н а р ы қ т а р д а ғ ы  а у ы л -  
д ы қ  ж е р л е р д е г і  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  т ө з і м д і  к і р ж у ғ ы ш  м а ш и н а  ж а с а п  ш ы ғ а р д ы .  О н д а  
ф е р м е р л е р  к і р ж у ғ ы ш  м а ш и н а с ы н  к ө к ө н і с т е р д і ,  с о н д а й - а қ  к и і м - к е ш е к  т а з а л а у  ү ш і н  
қ о л д а н ғ а н д ы қ т а н ,  қ у а т ы  т ө м е н  м а ш и н а л а р  к ө б і н е с е  б а л ш ы қ п е н  б і т е л і п  қ а л а т ы н ы  
а н ы қ т а л д ы .  К ү н  э н е р г и я с ы н а н  ө н д і р і л г е н  қ у а т п е н  ү й л е р д і  ж а р ы қ т а н д ы р а т ы н  ө н д і р у ш і  
d . l i g h t  S o l a r  д а м у ш ы  е л д е р д е  с е н і м д і  э л е к т р  қ у а т ы н а  қ о л  ж е т к і з е  а л м а й т ы н  ж ү з д е г е н  
м и л л и о н  а д а м  ү ш і н  о ң т а й л ы  б а ғ а м е н  к ү н  с ә у л е с і н е н  қ у а т  а л а т ы н  ү й  ж а р ы қ т а н д ы р у
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ж ү й е с і н  ә з і р л е д і .  D . l i g h t  ж а р ы қ  ш а м д а р ы  м е н  п о р т а т и в  ш а м д а р ы  к ү н н е н  б а с қ а  э н е р г и я  
к ө з і н  қ а ж е т  е т п е й д і  ж ә н е  б і р  қ у а т  а л ғ а н  с о ң  1 5  с а ғ а т қ а  д е й і н  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  Қ а з і р д і ң  
ө з і н д е  к о м п а н и я н ы ң  5 1  м и л л и о н  п а й д а л а н у ш ы с ы  б а р .  А й ы н а  1 м и л л и о н  п а й д а л а н у -  
ш ы м е н  т о л ы ғ а т ы н  ө н д і р у ш і  2 0 2 0  ж ы л ғ а  қ а р а й  1 0 0  м и л л и о н  п а й д а л а н у ш ы ғ а  ж е т у д і  
ж о с п а р л а п  о т ы р . 40
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Коммуникацияны стандарттау: Chevy Америка Құрама 
Штаттарынан тыс жерлерде сатылымының шамамен 2 /3  
бөлігіне жетіп, жақында Ресейде барлық нарықтарда да 
терең мағынасы бар «Find New Roads» -  «Жаңа жол іздеу» 
деген жаңа әрі жаһандық позициялану және жарнама 
тақырыбына көшті

Промоушн
К о м п а н и я л а р  і ш к і  н а р ы қ т а р д а  қ о л д а н ы л а т ы н  б і р д е й  к о м м у н и к а ц и я  с т р а т е г и я с ы н  

қ а б ы л д а й  а л а д ы  н е м е с е  о н ы  ә р б і р  ж е р г і л і к т і  н а р ы қ қ а  б е й і м д е п ,  ө з г е р т е  а л а д ы .  Ж а р 
н а м а  м е с с е д ж д е р д і  қ а р а с т ы р ы п  к ө р е й і к .  К е й б і р  ж а һ а н д ы қ  к о м п а н и я л а р  д ү н и е ж ү з і  б о -  
й ы н ш а  т е к  б і р  с т а н д а р т т а л ғ а н  ж а р н а м а  т а қ ы р ы б ы н  п а й д а л а н а д ы .  М ы с а л ы ,  C h e v r o l e t  
ж а қ ы н д а  а м е р и к а л ы қ т а р ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  « C h e v y  R u n s  D e e p »  п о з и ц и я л а у  ж ә н е  ж а р н а м а

т а қ ы р ы б ы н  ж а һ а н д ы қ  « F i n d  N e w  R o a d s »  т а қ ы р ы б ы н а  
а у ы с т ы р д ы .  « Ж а ң а  т а қ ы р ы п  б а р л ы қ  н а р ы қ т а р д а  т и і м д і  
ж ұ м ы с  і с т е й д і ,  -  д е й д і  G M  м а р к е т и н г  д и р е к т о р ы .  -  Б ұ л  
т а қ ы р ы п т ы ң  А Қ Ш  с и я қ т ы  д а м ы ғ а н  н а р ы қ т а р д а ,  с о н -  
д а й - а қ  Р е с е й  м е н  Ү н д і с т а н  с и я қ т ы  д а м у ш ы  н а р ы қ т а р д а  
д а  т е р е ң  м а ғ ы н а с ы  б а р » .  C h e v y  б р е н д і н і ң  ж а һ а н д ы қ  
д е ң г е й д е г і  б р е н д  м е с с е д ж і н  т ұ р а қ т а н д ы р а т ы н  у а қ ы т  
к е л д і .  C h e v r o l e t  1 4 0 - т а н  а с т а м  е л д е  а в т о к ө л і к  с а т а д ы  
ж ә н е  о н ы ң  о н  ж ы л  б ұ р ы н ғ ы  с а т ы л ы м ы н ы ң  ш а м а м е н  
ү ш т е н  б і р  б ө л і г і м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  ү ш т е н  е к і с і  А Қ Ш -  
т а н  т ы с  ж е р л е р д е н  к е л і п  о т ы р . 41

Т і п т і  ж о ғ а р ы  д е ң г е й д е  с т а н д а р т т а л ғ а н  к о м м у н и 
к а ц и я  к а м п а н и я л а р ы  т і л д і к  ж ә н е  м ә д е н и  а й ы р м а ш ы -  
л ы қ т а р ғ а  б а й л а н ы с т ы  т ү з е т у  е н г і з у д і  т а л а п  е т у і  м ү м к і н .  
М ы с а л ы ,  ж а с т а р ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  P e p s i  « L i v e  f o r  N o w »  
ж а р н а м а с ы  б ү к і л  д ү н и е ж ү з і н д е  ұ қ с а с  к ө р і н г е н і м е н ,  
ж е р г і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а ,  т іл  ж ә н е  о қ и ғ а л а р ғ а  л а й ы қ  
т ү р л і  ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ т а р ғ а  б е й і м д е л г е н .  С о л  с и я қ т ы  
б а т ы с  н а р ы қ т а р ы н д а  к ү н д е л і к т і  к и і м  ү л г і с і н  ұ с ы н а т ы н  
H & M  к и і м  р и т е й л е р і  д е н е с і н  а ш ы п  к ө р с е т е т і н  м о д е л ь -  
д е р д і ң  қ а т ы с у ы м е н  ш ы ғ а р ғ а н  с ә н д і  ж а р н а м а с ы н  Т а я у  
Ш ы ғ ы с т а  а ш ы қ  ж а л а ң а ш т а н у ғ а  қ а т ы с т ы  к о н с е р в а т и в  
к ө з қ а р а с қ а  б е й і м д е л і п ,  ж а б ы ғ ы р а қ  к и і н г е н  м о д е л ь д е р  
к ө м е г і м е н  с о л  ж а р н а м а н ы  ц и ф р л ы қ  ф о р м а д а  б е й і м -  
д е п  ә з і р л е д і .

Ж а һ а н д ы қ  к о м п а н и я л а р  к ө б і н е с е  т і л д і к  т о с қ а у ы л д а н  ө т у д е  қ и ы н д ы қ т а р ғ а  т а п  б о -  
л ы п ,  н ә т и ж е с і н д е  ы ң ғ а й с ы з  ж а ғ д а й л а р д а н  с ә т с і з д і к к е  д е й і н  ұ ш ы р а п  ж а т а д ы .  Б і р  қ а -  
р а ғ а н д а  қ а р а п а й ы м  к ө р і н е т і н  б р е н д  а т а у ы  м е н  ж а р н а м а  ф р а з а л а р ы  б а с қ а  т і л д е р г е  
а у д а р ы л ғ а н  к е з д е  к ү т п е г е н  н е  ж а с ы р ы н  м а ғ ы н а  б е р у і  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  P r o z a c  ж ә н е  
A c u r a  с и я қ т ы  т а н ы м а л  б р е н д т е р д і  о й л а п  т а п қ а н  Л о н д о н н ы ң  I n t e r b r a n d  к о м п а н и я с ы  
ж а қ ы н д а  ж е р г і л і к т і  K r o g e r  с у п е р м а р к е т і н е н  к ө р у і ң і з  е к і т а л а й  б о л а т ы н  ш е т е л д і к  ф и р м а  
а т а у л а р ы н  қ а м т и т ы н  « м а с қ а р а  з а л ы »  ( « h a l l  o f  s h a m e » )  т і з і м і н  ж а с а п  ш ы ғ а р д ы :  K r a p p  
t o i l e t  p a p e r  ( Д а н и я ) ;  P l o p p  c h o c o l a t e  ( С к а н д и н а в и я ) ;  C r a p s y  F r u i t  c e r e a l  ( Ф р а н ц и я ) ;  P o o  
c u r r y  p o w d e r  ( А р г е н т и н а )  ж ә н е  P s c h i t t  l e m o n a d e  ( Ф р а н ц и я ) .  С о л  с и я қ т ы  ж а р н а м а  т а -  
қ ы р ы п т а р ы н  а у д а р у  к ө б і н е с е  к о м п а н и я н ы ң  б е д е л і н е  к е р і  ә с е р і н  т и г і з е д і  н е м е с е  ж а ң а  
ж е т і с т і к т е р г е  ж е т у г е  к ө м е к т е с е д і .  Қ ы т а й  т і л і н д е  K F C  к о м п а н и я с ы н ы ң  « f i n g e r - l i c k i n '  
g o o d »  ( « ж е г е н  д е  а р м а н д а ,  ж е м е г е н  д е  а р м а н д а » )  д е г е н  ұ р а н ы  « б а р м а ғ ы ң ы з д ы  ж е -  
ң і з »  д е п  а у д а р ы л д ы .  С о н д а й - а қ  M o t o r o l a  к о м п а н и я с ы н ы ң  H e l l o m o t o  қ о ң ы р а у  ү н і  ү н д і  
т і л і н д е  « H e l l o ,  F a t t y »  ( « С ә л е м ,  т о м п а қ ! » )  д е п  е с т і л е д і .

М а р к е т о л о г т а р  м ұ н д а й  қ а т е д е н  а у л а қ  б о л у  ү ш і н  б р е н д  а т а у ы  м е н  м е с с е д ж і н  н а қ -  
т ы  ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ т а  п о з и ц и я л а ғ а н  к е з д е  ү л к е н  с а қ т ы қ п е н  қ а р а у ғ а  т ы р ы с у ы  к е р е к .  
Қ ы т а й  с и я қ т ы  м а ң ы з д ы ,  б і р а қ  м ә д е н и е т і м е н  е р е к ш е л е н е т і н  н а р ы қ т а  д ұ р ы с  ф и р м а  
а т а у ы н  т а б у  т а н ы м а л  б р е н д  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  н е м е с е  о н ы  ж о ю ғ а  ы қ п а л  е т е д і :

Ұзақ жұмыс күнінен кейін орташа ауқатты Бейжің тұрғыны тезірек үйіне жетуді арман- 
дайды, ол Enduring and Persevering жайлы аяқкиімінің бауын байлап, Tasty Fun сергітетін 
бөтелкенің қақпағын ашып, содан кейін Dashing Speed көлігіне отырып, достарымен мұз- 
дай стаканға толтырылған Happiness Power ішу үшін жергілікті барға баруды күтеді. Ау- 
дармасы қандай? Қытайда бұл Nike, Coca-Cola, Mercedes және Heineken брендтерін біл- 
діреді. Батыста мұндай атаулар құлаққа жағымсыз естілуі мүмкін, бірақ Қытайда бизнес 
жүргізетін брендтер үшін бұл күлкілі емес. Бәлкім, дүниежүзіндегі қай елмен салыстырсақ 
та, терең мән тек Қытайдағы бренд атауларына тән шығар.
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Ең дұрысы, жаһандық тұрақтылықты сақтау үшін қытай тіліндегі атау түпнұсқаға ұқсас 
болуы керек, сонымен қатар брендтің артықшылығын мағыналы символдық терминдер- 
мен жеткізуі керек. Мысалы, Nike компаниясы Nai ke деп аталатын қытай брендін жақсы 
ойлап тапты. Қытайша айтылған кезде ғана емес, оның «Enduring and Persevering» деген 
мағынасы Nike брендінің әлемдегі «Just Do It» мағынасын анық сипаттайды. Сол сияқты 
P&G Қытайдағы Tide бренді Taizi болып, мағынасы «кірді шығарады» деп аударылады, 
бұл -  жақсы әсер ететін жуғыш зат үшін керемет атау. Қытайлардың құлағына жағымды 
естілетін және брендтің мәнін жеткізетін басқа да атаулар бар: Lay's тіскебасар тағамда- 
ры -  Le shi («бақыт заттары»); Reebok -  Rui bu («шапшаң қадам»); Colgate -  Gau lu jie 
(«асқан тазалық»).42

Коммуникацияны 
бейімдеу -  жарнама 
месседжін жергілікті 
нарықтарға толық бейімдеуді 
көздейтін жаһандық 
коммуникация стратегиясы.

Жарнамасын дүниежүзі бойынша стандарттаудың орнына басқа компаниялар өзі- 
нің жарнама месседжін жергілікті нарықтарға толық бейімдейді, яғни коммуника
цияны бейімдеу стратегиясын қолданады. Мысалы, Америка Құрама Штаттарында 
және көптеген Батыс елдерінде жүгіру дұрыс және пайдалы дағды ретінде қабылдан- 
ғандықтан, Nike жарнамасында өнімге және тұлғаның өнімділікке жетуіне баса назар 
аударады. Алайда Қытайда жүгіру жалықтыратын спорт ретінде немесе тіпті қатаң әрі 
ауыр жаза ретінде қабылданады. Азияның ауасы лас қалаларында, әсіресе жаяу жүр- 
гіншілер, велосипедтер, машиналар, тіпті рикшаларға толы көшелерінде жүгіргенді 
ешкім ұнатпайды. «Бұл жайында бір қалжың бар: біреу (көбінесе Батыстың адамы) қа- 
лада жүгіріп кетіп бара жатса, жұрт оны кім қуып келе жатқанын білу үшін оның артына 
қарайды», -  дейді бір байқаушы.

Дегенмен Қытай дүниежүзіндегі ең ірі аяқкиім нарығы және Nike үшін үлкен мүм- 
кіндіктер ұсынады. Мәселен, Қытайда Nike жарнамасы өнімге және өнімділікке назар 
аударудан бұрын халықтың көпшілігінің кроссовки киюіне көңіл бөледі. Жарнама мен 
әлеуметтік медиа қала көшелерінде жүгіретін қарапайым адамдарды көрсетіп, олар- 
дың оқиғаларын ортаға салады. Бір жас әйел былай дейді: «Мен сымбатты көріну үшін 
жүгіремін». «Мен салмақ тастау үшін жүгіремін», -  дейді тағы біреуі. Шанхайда тұрып 
жатқан және жұмыс істеп жүрген қызметкер: «Қала әрдайым шулы және адамға толы. 
Бұл менің жұмыс күніме қысым жасайды. Менің ойымша, жүгіру -  шуды басып тас- 
таумен тең», -  дейді. Жүгіруді ел ішінде кеңінен насихаттау үшін Nike Бейжің сынды 
ірі қалаларда фитнес-нұсқаушылардың, жанды музыкамен және атақты адамдардың 
қатысуымен, қытай студенттері мен жас мамандарға жүгіруді сауық-сайран және са- 
бақтан не жұмыстан кейінгі пайдалы дағды ретінде таныстыратын түнгі «Lunar Runs» 
және Шанхай марафондарын ұйымдастырады. Мақсаты -  көпшілікті жүгіруге тарту, 
өзін сынап көруге мүмкіндік беру. Бірақ спорт туралы негізгі ұғымдарды өзгерту оңай 
болмайтыны анық. «Бұл біз үшін өте ұзақ жол», -  дейді Қытайдағы Nike маркетологы.43

Медиа да халықаралық деңгейде бейімделуі қажет, себебі медиаға қол жеткізу 
мүмкіндігі және басқа да ережелер әр елде ерекше. Еуропада тележарнама уақыты 
өте шектеулі. Мысалы, Францияда күніне төрт сағат берілсе, Скандинавия елдерінде 
жарнамаға мүлдем уақыт бөлінбеген. Жарнама берушілер эфир уақытын бірнеше ай 
бұрын алдын ала сатып алуы керек және олар оны бақылай алмайды. Алайда мобайл 
жарнама Америка Құрама Штаттарына қарағанда Еуропа мен Азияда әлдеқайда кең 
таралған. Журналдардың тиімділігі де әртүрлі. Мысалы, журналдар -  Австрияға қара- 
ғанда Италияда аудитория қамтудың негізгі құралы. Газеттер Ұлыбританияда ұлттық 
құрал болғанымен, Испанияда жергілікті деңгейде ғана мәні бар.44

Баға
Компаниялардың халықаралық баға белгілеуі көп талқылау туындауына алып ке- 

леді. Мысалы, Makita өзінің электр құралдарына дүниежүзі бойынша қандай баға бел- 
гілейді? Ол бүкіл дүниежүзінде бірыңғай баға белгілеуіне болар еді. Бірақ бұл баға ке- 
дей елдер үшін тым жоғары, ал ауқатты елдер үшін тым төмен болуы мүмкін. Әр елдегі 
тұтынушылардың жалақысына қарай баға белгілеуіне болар еді, бірақ бұл стратегия 
әр елдегі нақты шығындағы айырмашылықтарды ескермейді. Ақырында, компания 
барлық жерде өз шығынына стандарт үстеме қоса алады, бірақ бұл тәсіл Makita ком- 
паниясының шығыны жоғары болатын кейбір елдерде тіпті нарықтан шығуына себеп 
болуы мүмкін.

Компаниялар өз өнімін қалай бағалайтынына қарамастан, олардың сыртқы на- 
рықтағы бағасы ішкі бағадан жоғары болатыны анық. АҚШ-та 799 долларға сатыла- 
тын Apple iPad Pro Ұлыбританияда 993$ тұрады. Неліктен? Apple бағаны көтеруге бай- 
ланысты проблемаларға тап болады. Ол тасымалдау шығынын, тарифтерді, импорт 
маржасын, көтерме сауда және ритейлер маржасын өнімнің өзіндік құнына қосуы ке
рек. Осы қосылған шығын негізінде бірдей табыс табу үшін өнім басқа елде екі еседен 
бес есеге дейін артық сатылуы мүмкін.
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Халықаралық баға белгілеу: Lenovo ком- 
паниясының Motorola бөлімшесі арзан 
телефонды қалайтын дамушы нарықтар- 
дағы тұтынушыларға арналған Moto G 
смартфонын өте төмен бағамен шығарды

К ө п  к о м п а н и я  ө н і м і н  д а м у ш ы  е л д е р д е г і  а с а  а у қ а т т ы  е м е с  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р ғ а  с а т қ а н  к е з д е  б ұ л  м ә с е л е н і  ш е ш у  ү ш і н  ө н і м д е р і н і ң  қ а р а п а й ы м  
н е м е с е  ш а ғ ы н  н ұ с қ а с ы н  ж а с а п ,  т ө м е н  б а ғ а м е н  ұ с ы н а д ы .  Ө з г е л е р і  ж а -  
һ а н д ы қ  н а р ы қ т а р ғ а  қ о л ж е т і м д і  ж а ң а  б р е н д т е р д і  ш ы ғ а р а д ы .  М ы с а л ы ,  
L e n o v o  к о м п а н и я с ы н ы ң  M o t o r o l a  б ө л і м ш е с і  M o t o  G  с м а р т ф о н ы н  о ң т а й -  
л ы  б а ғ а м е н  ұ с ы н д ы .  Қ а р а п а й ы м ,  ж о ғ а р ы  т е х н о л о г и я л ы қ  г а д ж е т  б о л -  
м а с а  д а ,  о н ы ң  е ң  т о л ы қ  ф у н к ц и о н а л  н ұ с қ а с ы  А Қ Ш - т а  к е л і с і м ш а р т с ы з  
1 7 9 , 9 9  д о л л а р ғ а  с а т ы л а д ы .  M o t o r o l a  т е л е ф о н д ы  е ң  ір і  ж ә н е  т е з  д а м у ш ы  
н а р ы қ т а р д ы ң  б і р і  Б р а з и л и я д а  е ң  б і р і н ш і  б о л ы п  т а н ы с т ы р д ы ,  с о д а н  к е -  
й і н  О ң т ү с т і к  А м е р и к а н ы ң  б а с қ а  ж е р л е р і н д е ,  Т а я у  Ш ы ғ ы с т а ,  Ү н д і с т а н д а  
ж ә н е  А з и я н ы ң  к ө п  е л і н е  ұ с ы н д ы .  М о т о  G  е ң  а л д ы м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р  а р 
з а н  т е л е ф о н  і з д е й т і н  д а м у ш ы  н а р ы қ т а р ғ а  а р н а л ғ а н ы м е н ,  А м е р и к а  Қ ұ -  
р а м а  Ш т а т т а р ы  м е н  Е у р о п а  с и я қ т ы  ір і  д а м ы ғ а н  н а р ы қ т а р д а ғ ы  ү н е м ш і л  
т ұ т ы н у ш ы л а р  а р а с ы н д а  д а  ж а қ с ы  с а т ы л а д ы  д е п  б о л ж а н д ы .

M o t o  G  т е л е ф о н ы  а р з а н  м о д е л ь д е р  ж а с а у д а н  б ұ р ы н  е с к і  м о д е л ь -  
д е р д і  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  A p p l e  к о м п а н и я с ы н а  қ ы с ы м  
ж а с а й д ы .  Қ о л ж е т і м д і  М о т о  G  -  қ а з і р  Б р а з и л и я д а ғ ы  е ң  т а н ы м а л  с м а р т 
ф о н .  О л  б а ғ а с ы  1 0 8 0  д о л л а р д а н  б а с т а л а т ы н  i P h o n e - м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  
2 6 0 $  т ұ р а д ы .  Т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т ы л а т ы н  т е л е ф о н  с о л  к е з д е г і  ә л с і з  с а н а л -  
ғ а н  M o t o r o l a  т е л е ф о н ы н  ү н д і  с м а р т ф о н д а р  н а р ы ғ ы н д а  т ө р т і н ш і  о р ы н ғ а  
ы ғ ы с т ы р у ғ а  ы қ п а л  е т т і . 45

С о ң ғ ы  э к о н о м и к а л ы қ  ж ә н е  т е х н о л о г и я л ы қ  ө з г е р і с т е р  ж а һ а н д ы қ  б а ғ а  
б е л г і л е у г е  ә с е р  е тт і .  М ы с а л ы ,  и н т е р н е т  ж а һ а н д ы қ  б а ғ а  а й ы р м а ш ы л ы ғ ы н  
а й қ ы н  к ө р с е т е д і .  Ф и р м а л а р  ө з  ө н і м і н  и н т е р н е т  а р қ ы л ы  с а т қ а н д а  т ұ т ы -  
н у ш ы л а р  ф и р м а  т ү р л і  е л д е  қ а н ш а  ө н і м  с а т қ а н ы н  к ө р е  а л а д ы .  О л а р  т і п т і  
о с ы  ө н і м д і  е ң  т ө м е н  б а ғ а м е н  ұ с ы н а т ы н  к о м п а н и я н ы ң  ө з і н е н  т і к е л е й  н е 
м е с е  д и л е р л е р  а р қ ы л ы  т а п с ы р ы с  б е р е  а л а д ы .  Б ұ л  к о м п а н и я л а р д ы  с т а н -  
д а р т т а л ғ а н  х а л ы қ а р а л ы қ  б а ғ а  б е л г і л е у г е  м ә ж б ү р  е т е д і .

Арналарды тұтас көру -
тиімді жаһандық құндылық 
жеткізу тізбегін құру арқылы 
бүкіл жаһандық жеткізу 
тізбегін және маркетинг 
арнасын ескеретін 
халықаралық арналарды 
әзірлеу.

Дистрибуция арналары
Х а л ы қ а р а л ы қ  к о м п а н и я  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ө н і м  т а р а т у  м ә с е л е с і н д е  арна

ларды тұтас көруі т и і с .  1 9 . 4 - с ы з б а д а  с а т у ш ы  м е н  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы  а р а с ы н д а ғ ы  е к і  
н е г і з г і  б а й л а н ы с  к ө р с е т і л г е н .  Б і р і н ш і  б а й л а н ы с  -  мемлекеттер арасындағы арналар, 
я ғ н и  к о м п а н и я  ө н і м д е р і н  ө н д і р і с  о р ы н д а р ы н а н  с а т ы л а т ы н  е л д і ң  ш е к а р а с ы н а  д е й і н  
ж е т к і з у .  Е к і н ш і  б а й л а н ы с  -  мемлекеттер ішіндегі арналар, яғни ө н і м і н  н а р ы қ қ а  ш ы -  
ғ а р у  н ү к т е с і н е н  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  д е й і н  ж е т к і з у .  А р н а л а р д ы  т ұ т а с  к ө р у  ж а һ а н -  
д ы қ  ж е т к і з у  т і з б е г і н  ж ә н е  м а р к е т и н г  а р н а с ы н  е с к е р е д і .  Х а л ы қ а р а л ы қ  д е ң г е й д е  ж а қ с ы  
б ә с е к е г е  т ү с у  ү ш і н  к о м п а н и я  т и і м д і  т ү р д е  б ү к і л  жаһандық құндылық жеткізу тізбегін 
жобалауға ж ә н е  б а с қ а р у ғ а  т и і с .

Е л д е р  а р а с ы н д а ғ ы  д и с т р и б у ц и я  а р н а л а р ы  ә р  е л д е  ә р т ү р л і .  Ә р  е л д і ң  н а р ы ғ ы н д а  
қ ы з м е т  е т е т і н  д е л д а л д а р  с а н ы  м е н  т ү р л е р і н д е  ж ә н е  о с ы  д е л д а л д а р ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т е -  
т і н  т а с ы м а л д а у  и н ф р а қ ұ р ы л ы м ы н д а  ү л к е н  а й ы р м а ш ы л ы қ т а р  б а р .  М ы с а л ы ,  а м е р и к а -  
л ы қ  а р е н а д а  к е ң  а у қ ы м д ы  б ө л ш е к  с а у д а  ж е л і л е р і  б а с ы м  б о л с а ,  б а с қ а  е л д е р д е г і  б ө л -  
ш е к  с а у д а н ы ң  к ө п  б ө л і г і н  ш а ғ ы н ,  т ә у е л с і з  р и т е й л е р л е р  ж ү з е г е  а с ы р а д ы .  Ү н д і с т а н д а  
н е м е с е  И н д о н е з и я д а  м и л л и о н д а ғ а н  р и т е й л е р  ө з  с а у д а с ы н  ш а ғ ы н  д ү к е н д е р д е  н е м е с е  
а ш ы қ  б а з а р л а р д а  ж ү р г і з е д і .

19.4-сы зба
Халықаралық маркетингке арналған тұтас арна концепті

Дистрибуция арналары дүниежүзі бойынша айтарлықтай өзгешеленуі мүмкін.
Мысалы, АҚШ -та Coca-Cola өнімді күрделі бөлшек арналары арқылы таратады.
Ал әлсіз дамыған елдерде ол арбалардан бастап өнімді есекпен жеткізуге дейін 
барлық мүмкіндіктерді пайдалана отырып, Coke сусынын жеткізеді

Халықаралық Мемлекеттер Мемлекеттер
Түпкілікті

пайдаланушы немесе 
сатып алушы

сатушы арасындағы арналар ішіндегі арналар

Жаһандық құндылық жеткізу желісі
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К о м п а н и я л а р  д а м у ш ы  н а р ы қ т а р д а  с а у д а  ж ү р г і з г е н  к е з д е  д и с т р и б у ц и я  и н ф р а қ ұ -  
р ы л ы м ы  м е н  ж е т к і з у  п р о б л е м а л а р ы н  к ө б і н е с е  ө з і  ш е ш у г е  т и і с .  М ы с а л ы ,  Н и г е р и я д а  
D o m i n o ' s  P i z z a  т а з а  с у  а л у  м а қ с а т ы н д а  к ө п  м е й р а м х а н а  ж а н ы н а н  қ ұ д ы қ  қ а з ы п ,  с у  т а -  
з а р т у  қ о н д ы р ғ ы с ы н  о р н а т у ғ а  м ә ж б ү р  б о л д ы .  С о л  с и я қ т ы  B u r g e r  K i n g  ж е л і с і  О ң т ү с т і к  
А ф р и к а д а  с а п а л ы  с и ы р  е т і  т а п ш ы л ы ғ ы  т у ы н д а ғ а н н а н  к е й і н  ж е р г і л і к т і  ф е р м е р л е р  ө с і р -  
г е н  а р ы қ  с и ы р  е т і н  с а т ы п  а л у д ы ң  о р н ы н а  ө з і н і ң  ж е р г і л і к т і  ір і  қ а р а  м а л  ш а р у а ш ы л ы -  
ғ ы н  қ ұ р ы п ,  о ғ а н  5  м л н  $  и н в е с т и ц и я  қ ұ й д ы . 46 С о н д а й - а қ  с е н і м д і  ж а қ с ы  ж о л д а р  ж е л і с і  
б о л м а ғ а н  Б р а з и л и я н ы ң  с о л т ү с т і к - ш ы ғ ы с ы н д а ғ ы  А м а з о н к а  ө з е н і н і ң  б а с с е й н і н д е  қ ы з -  
м е т  к ө р с е т у  ү ш і н  N e s t l e  т і п т і  т а у а р л а р д ы  т і к е л е й  к л и е н т т е р г е  ж е т к і з е т і н  с у д а  ж ү з е т і н  
с у п е р м а р к е т т е р д і  і с к е  қ о с т ы .  Қ а й ы қ  ә р  а я л д а м а д а  б і р  к ү н  т ұ р а қ т а п ,  3 0 0  т ү р л і  N e s t l e  
ө н і м д е р і н  ө з е н  ж а ғ а л а у ы н д а ғ ы  2 7  қ а л а д а ғ ы  1 , 5  м и л л и о н  т ұ т ы н у ш ы ғ а  с а т а д ы .  Т ұ т ы н у -  
ш ы л а р  n e s t l e a t e v o c e . c o m . b r  с а й т ы н а  к і р і п ,  қ а й ы қ  д ү к е н н і ң  к е с т е с і н  т е к с е р і п ,  қ о с ы м ш а  
а қ п а р а т  а л у  ү ш і н  т е г і н  н ө м і р г е  қ о ң ы р а у  ш а л ы п  н е м е с е  х а б а р л а м а  ж і б е р е  а л а д ы .  С ә й -  
к е с і н ш е  о л а р  ж а с а й т ы н  с а у д а с ы н  а л д ы н  а л а  ж о с п а р л а й д ы . 47

Т і п т і  с а т у ш ы л а р ы  ұ қ с а с  ә л е м д і к  н а р ы қ т а р д а  д а  б ө л ш е к  с а у д а  п р а к т и к а с ы  ө з г е ш е -  
л е н у і  м ү м к і н .  М ы с а л ы ,  Қ ы т а й д ы ң  н е г і з г і  қ а л а л а р ы н а н  W a l m a r t ,  C a r r e f o u r ,  T e s c o  ж ә н е  
ө з г е  д е  к ө п т е г е н  б ө л ш е к  с а у д а  д ү к е н д е р і н  т а б а с ы з .  Д е г е н м е н  Б а т ы с  н а р ы қ т а р ы н д а ғ ы  
с о л  д ү к е н д е р д е  с а т ы л а т ы н  т ұ т ы н у ш ы  б р е н д т е р і  н е г і з і н е н  ө з - ө з і н е  қ ы з м е т  е т у г е  с ү й е н -  
с е ,  Қ ы т а й д а ғ ы  б р е н д т е р  « p r o m o t e r  g i r l s »  н е м е с е  « p u s h  g i r l s »  д е п  а т а л а т ы н  б і р ы ң ғ а й  
ф о р м а  к и г е н  д ү к е н  п р о м о у т е р л е р і н  ү л г і л е р д і  т а р а т у ,  ө н і м д е р д і  а л ы п  б е р у  а р қ ы л ы  
а д а м д а р ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т у  ү ш і н  ж а л д а й д ы .  Б е й ж і ң д е г і  W a l m a r t  д ү к е н і н д е  к е з  к е л г е н  
д е м а л ы с  к ү н і  к е л с е ң і з ,  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  K r a f t ,  U n i l e v e r ,  P & G ,  J o h n s o n  &  J o h n s o n  ө н і м д е -  
р і м е н  т а н ы с т ы р а т ы н  1 0 0  н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  п р о м о у т е р д і  ж ә н е  к ө п т е г е н  ж е р г і л і к т і  б ә -  
с е к е л е с т е р д і  к ө р е  а л а с ы з .  Қ ы т а й д ы ң  б ө л ш е к  с а у д а  м а р к е т и н г і  қ ы з м е т і н і ң  д и р е к т о р ы :  
« Қ ы т а й  т ұ т ы н у ш ы л а р ы  б р е н д  а т а у ы н  м е д и а  а р қ ы л ы  т а н и д ы ,  б і р а қ  о л а р  ө н і м д і  с а т ы п  
а л а р д а н  б ұ р ы н  қ о л м е н  ұ с т а п ,  о л  т у р а л ы  т о л ы қ  т ү с і н і к  а л ғ ы с ы  к е л е д і » ,  -  д е й д і . 48

Автордан:
«Көптеген ірі компания 
«отаны барына» қарамастан, 
өзін енді шын мәнінде 
жаһандық ұйым санайды. 
Олар дүниежүзін бірыңғай 
шексіз нарық ретінде 
қарастырады. Мысалы, 
Boeing штаб-пәтері Чикагода 
орналасқанымен, оған 
ұшақтарын American Airlines 
әуе компаниясына ғана 
емес, Lufthansa немесе Air 
China компанияларына да 
сатқан ыңғайлы».

— Жаһандық маркетингті ұйымдастыру
К о м п а н и я л а р  ө з і н і ң  х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т и н г  қ ы з м е т і н  к е м  д е г е н д е  ү ш  т ү р л і  ж о л -  

м е н  б а с қ а р а д ы .  К о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  а л д ы м е н  э к с п о р т  б ө л і м ш е с і н  қ ұ р а д ы ,  о д а н  к е -  
й і н  х а л ы қ а р а л ы қ  б ө л і м  қ ұ р ы п ,  с о ң ы н д а  ж а һ а н д ы қ  ұ й ы м ғ а  а й н а л а д ы .

К о м п а н и я  ә д е т т е  х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т и н г к е  ө з  т а у а р л а р ы н  т а с ы м а л д а у  а р қ ы л ы  
ш ы ғ а д ы .  О н ы ң  х а л ы қ а р а л ы қ  с а у д а с ы  а р т а  т ү с с е ,  к о м п а н и я  қ ұ р а м ы н д а  с а у д а  м е н е д -  
ж е р і  м е н  о н ы ң  б і р н е ш е  к ө м е к ш і с і  б а р  э к с п о р т  б ө л і м ш е с і н  қ ұ р а д ы .  С а т у  к ө л е м і  ұ л ғ а й -  
ғ а н  с а й ы н  э к с п о р т  б ө л і м ш е с і  б и з н е с т і ң  і с - ш а р а л а р ы м е н  б е л с е н д і  а й н а л ы с у  м а қ с а т ы н -  
д а  т ү р л і  м а р к е т и н г  ф у н к ц и я л а р ы н  қ а м т у  ү ш і н  к е ң е ю і  м ү м к і н .  Ф и р м а  б і р л е с к е н  в е н ч у р  
қ ұ р у ғ а  н е м е с е  т і к е л е й  и н в е с т и ц и я ғ а  к ө ш с е ,  э к с п о р т  б ө л і м ш е с і  б ұ д а н  б ы л а й  қ а ж е т  
б о л м а й д ы .

К ө п  к о м п а н и я  б і р н е ш е  х а л ы қ а р а л ы қ  н а р ы қ  п е н  в е н ч у р г е  қ а т ы с а д ы .  К о м п а н и я  б і р  
е л г е  э к с п о р т т а с а ,  е к і н ш і с і н е  л и ц е н з и я  б е р е  а л а д ы ,  ү ш і н ш і  е л д е  б і р л е с к е н  в е н ч у р г е  и е -  
л і к  е т і п ,  т ө р т і н ш і с і н д е  е н ш і л е с  к ә с і п о р ы н ғ а  и е  б о л а  а л а д ы .  Е р т е  м е ,  к е ш  п е ,  о л  ө з і н і ң  
б а р л ы қ  х а л ы қ а р а л ы қ  қ ы з м е т і н  ж ү з е г е  а с ы р у  ү ш і н  халықаралық бөлімдер н е м е с е  е н -  
ш і л е с  к о м п а н и я л а р  қ ұ р а д ы .

Х а л ы қ а р а л ы қ  б ө л і м д е р д і  ұ й ы м д а с т ы р у д ы ң  т ү р л і  ж о л ы  б а р .  О н ы ң  к о р п о р а т и в т і к  
ұ ж ы м ы  м а р к е т и н г ,  ө н е р к ә с і п ,  з е р т т е у ,  қ а р ж ы ,  ж о с п а р л а у  м а м а н д а р ы н а н  ж ә н е  қ ы з -  
м е т к е р л е р д е н  т ұ р а д ы .  О л а р  ү ш  т ү р л і  ж о л м е н  ұ й ы м д а с т ы р ы л а т ы н  т ү р л і  о п е р а ц и я л ы қ  
б і р л і к т е р д і  ж о с п а р л а п ,  о л а р ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т е д і .  А т а п  а й т қ а н д а ,  географиялық ұйым- 
дар ө з  е л і н д е г і  с а т у ш ы л а р ғ а ,  с а т у  б ө л і м д е р і н е ,  д и с т р и б ь ю т о р л а р ғ а  ж ә н е  л и ц е н з и а т -  
т а р ғ а  ж а у а п т ы  е л д і ң  м е н е д ж е р л е р і  б о л а  а л а д ы .  Әлемдікөнім топтары ә р қ а й с ы  ә р т ү р л і  
ө н і м  т о п т а р ы н ы ң  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  с а т ы л у ы н а  ж а у а п т ы  о п е р а ц и я л ы қ  б і р л і к  б о л у ы  
м ү м к і н .  С о н ы м е н  қ а т а р  о п е р а ц и я л ы қ  б і р л і к т е р  халықаралық еншілес компаниялар 
б о л а  а л а д ы .  О л а р д ы ң  ә р қ а й с ы  ө з і н і ң  с а т ы л ы м ы  м е н  т а б ы с ы н а  ж а у а п  б е р е д і .

К ө п  к о м п а н и я н ы ң  х а л ы қ а р а л ы қ  б ө л і м і  ұ й ы м д ы қ  с а т ы д а н  ө т і п ,  ш ы н  м ә н і н д е ,  ж а -  
һ а н д ы қ  ұ й ы м ғ а  а й н а л д ы .  М ы с а л ы ,  а л д ы н д а  а т а п  ө т к е н і м і з д е й ,  L 'O r e a l  б а с т а п қ ы д а  
ф р а н ц у з  к о м п а н и я с ы  б о л ғ а н ы н а  қ а р а м а с т а н ,  қ а з і р  о н ы ң  н а қ т ы  а н ы қ т а л ғ а н  і ш к і  н а р ы -  
ғ ы  ж о қ .  О н ы ң  т і п т і  о т а н д ы қ  ұ ж ы м ы  д а  ж о қ .  О н ы ң  о р н ы н а  к о м п а н и я  б і р н е ш е  м ә д е н и е т  
ж ө н і н д е  т е р е ң  б і л і м і  б а р  м е н е д ж е р л е р д е н  қ ұ р а л ғ а н  ж а һ а н д ы қ  б р е н д  к о м а н д а л а р ы -  
м е н  т а н ы м а л .  Д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  L 'O r e a l  м е н е д ж е р л е р і  н е м і с ,  а м е р и к а н  н е  қ ы т а й ,  
т і п т і  б і р д е н  ү ш е у і  д е  б о л с ы н ,  ө з  б р е н д т е р і н е  т ү р л і  м ә д е н и  п е р с п е к т и в а л а р  ұ с ы н а д ы .  
о ң т ү с т і к - ш ы ғ ы с  А з и я д а  е р л е р г е  а р н а л ғ а н  т е р і г е  к ү т і м  ж а с а у  ж е л і с і н  ш ы ғ а р ғ а н  к о -  
м а н д а н ы ң  б і р  ү н д і - а м е р и к а н - ф р а н ц у з  м е н е д ж е р і  б ы л а й  т ү с і н д і р д і :  « М е н  б і р  б а ғ ы т т а  
ғ а н а  о й л а й  а л м а й м ы н .  М е н д е  о қ у ғ а  т и і с  а ғ ы л ш ы н ,  х и н д и  ж ә н е  ф р а н ц у з  т і л д е р і н д е г і



ә д е б и е т  т і з і м і  б а р .  М е н  ү ш  т і л д е  к і т а п  о қ ы п ,  б а с қ а  е л д і ң  а д а м д а р ы м е н  к е з д е с і п ,  о л а р -  
д ы ң  ұ л т т ы қ  т а ғ а м д а р ы н а н  д ә м  т а т а м ы н » . 49

Ж а һ а н д ы қ  ұ й ы м д а р  ө з і н  ш е т е л д е  с а т а т ы н  ұ л т т ы қ  м а р к е т о л о г  е м е с ,  ж а һ а н д ы қ  м а р 
к е т о л о г  с а н а й д ы .  К о м п а н и я н ы ң  ж о ғ а р ғ ы  к о р п о р а т и в т і к  м е н е д ж м е н т і  м е н  қ ы з м е т -  
к е р л е р і  д ү н и е ж ү з і л і к  ө н е р к ә с і п т і к  к ә с і п о р ы н д а р ы н ,  м а р к е т и н г  с а я с а т ы н ,  қ а р ж ы  а ғ ы н -  
д а р ы н  ж ә н е  л о г и с т и к а  ж ү й е л е р і н  ж о с п а р л а й д ы .  Ж а һ а н д ы қ  о п е р а ц и я л ы қ  б і р л і к т е р  
х а л ы қ а р а л ы қ  б ө л і м ш е н і ң  ж е т е к ш і с і н е  е м е с ,  ұ й ы м н ы ң  а т қ а р у ш ы  к о м и т е т і н е  н е м е с е  
а т қ а р у ш ы  д и р е к т о р ы н а  т і к е л е й  б а ғ ы н а д ы .  М е н е д ж е р л е р  т е к  о т а н д ы қ  н е м е с е  х а л ы қ -  
а р а л ы қ  қ а н а  е м е с ,  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  і с - ш а р а л а р  ж ү р г і з у г е  б е й і м д е л г е н .  Ж а һ а н д ы қ  
к о м п а н и я л а р  м е н е д ж м е н т к е  м а м а н д а р д ы  к ө п т е г е н  е л д е н  ж ұ м ы с қ а  а л ы п ,  қ ұ р а м д а с  
б ө л і к т е р  м е н  ж а б д ы қ т а р д ы  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т ы л а т ы н  ж е р д е н  с а т ы п  а л ы п ,  б о л ж а м  
б о й ы н ш а  қ а й т а р ы м  қ а й  ж е р д е  к ө п  б о л с а ,  с о н д а  и н в е с т и ц и я  қ ұ я д ы .

Б ү г і н г і  т а ң д а  ір і  к о м п а н и я л а р  б ә с е к е г е  т ү с к і с і  к е л с е ,  ж а һ а н д ы қ  д е ң г е й г е  ш ы ғ у ы  к е -  
р е к .  Ш е т е л д і к  к о м п а н и я л а р  ө з і н і ң  і ш к і  н а р ы ғ ы н  т а б ы с т ы  т ү р д е  ж а у л а п  а л ғ а н  с а й ы н  
к о м п а н и я л а р  ш е т е л д і к  н а р ы қ қ а  қ а т а ң  т ү р д е  ш ы ғ у ы  т и і с .  О л а р  ө з і н і ң  х а л ы қ а р а л ы қ  
о п е р а ц и я с ы н  қ о с а л қ ы  р е т і н д е  қ а р а с т ы р а т ы н  к о м п а н и я л а р д а н  д ү н и е ж ү з і н  ш е к а р а с ы з  
б і р ы ң ғ а й  н а р ы қ  р е т і н д е  қ а р а с т ы р а т ы н  к о м п а н и я л а р ғ а  к ө ш у і  к е р е к .
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19 ТҮИІН

М ақсаттарға шолу
Қазіргі таңда компаниялар ауқымына қарамас- 

тан, іш к і нарыққа ғана мән берумен шектелмеуі ке
рек. Көптеген индустрия жаһандық болғандықтан, дү- 
ниежүзінде операция жүргізетін компаниялар төмен 
шығынға және жоғары бренд танымалдығына жетуді 
мақсат етеді. Сонымен қатар жаһандық маркетинг 
өзгермелі айырбас бағамы, тұрақсыз билік, тарифтер 
мен сауда тосқауылдары және бірнеше басқа факторға 
байланысты қауіп-қатерге тол^і. Компаниялар хал^іқ- 
а р а ^ іқ  маркетингтің ықтима^ пайдасы мен қауіп-қа- 
терлерін ескере отырып, жаһандық маркетинг жөнін- 
де шешім қабылдауд^ің жүйелі тәсіліне ж үгіну і қа^ет.

19-1. Компанияның халықаралық маркетинг- 
ке қатысты шешіміне халықаралық сауда 
жүйесі мен экономикалық, саяси-құқық- 
тық және мәдени ортаның ықпалы қандай 
екенін талқылау.

Компания жаһаидық маркетинг ортасыи, әсіресе 
халықаралық сауда жүйесін түсінуі керек. Ол әр сырт- 
қы  нарықтың жономикалық, саяси-қүқ^іқтық және мә- 
дени сипатын бағалауы қажет. Содан кейін компания 
шетелдік нарыққа шығуға шешім қабылдап, ықтимал 
қауіп-қатер мен артықшылықтард^і қарастыруы ке
рек. Ол қандай мөлшерде хал^іқаралық сауданы қажет 
ететіні, қанша мемлекеттің нарығына шығатыны және 
нақты қандай нарықтарға кіруді қа^айтыны жөнінде 
шешім қабылдауы керек. Бұл шешім ықтима^ қайта- 
рымд^і қауіп-қатер деңгейімен сал^іст^іра өлшеуді та- 
лап етеді.

19-2. Халықаралық нарыққа шығудың үш не- 
гізгі тәсілін сипаттау.

Компания таңдалған әр нарыққа экспорт, бірлес- 
кен венчур қүру немесе тікелей инвестиция арқылы 
к ір у  жөнінде шешім қабыддау^і керек. Көп компа

ния экспорттаушы ретінде бастап, бірлескен венчур 
құруға көшіп, соңында шетеддік нарықтарға тікелей 
инвестиция құяды. Экспорт — компанияның сыртқы 
нарыққа халықарал^іқ маркетинг делдалдары (жанама 
экспорт) немесе компанияның бөлімі, филиал^:, сауда 
өкілдері немесе тікелей агенттер (тікелей экспорт) кө- 
мегімен өнімдерді ж іберу әрі сату арқылы шығу^і. Бір- 
лескен венчур қүру — компанияның сыртқы нарыққа 
шетелдік компаниялармен бірлесіп, өнім немесе қыз- 
метті өндіру немесе сату үш ін шығуы. Лицензиялау — 
компанияның сыртқы нарықта лицензиатпен келісім 
жасасып, өнеркәсіп процесін, тауар белгісі, патент, 
коммерциялық құпия немесе өзге де құндылықты пай- 
да^ану құқы ғы н ақы немесе гонорар үш ін ұсынуы.

19-3. Компаниялар өзінің маркетинг стратегия- 
сы мен маркетинг-миксін халықаралық на- 
рықтарға қалай бейімдейтінін түсіндіру.

Компаниялар әр сыртқы нарыққа өзін ің  марке
тинг стратегиясы және өнімдер, промоушн, баға мен 
позициялануын да қаншалықты бейімдеуі керегін 
шешуге тиіс. Бір жағынан, жаһандық компаниялар 
дүниежүзі бойынша стандартталған жаһандық мар- 
кетингті қолданады. Басқа компаниялар бейімдел- 
ген жаһандық маркетингті қолданады, яғни көбірек 
шығындала отырып, нарықтағы үлесін ұлғайтуға жә- 
не табысқа жетуге үміттеніп, маркетинг стратегия
сы мен маркетинг-миксті әр таргет нарыққа қарай 
реттейді. Дегенмен жаһандық стандарттау «не бар, 
не жоқ» деген ұстаным емес. Мұндағы басты мәсе- 
ле — деңгейде. Халықаралық маркетологтардың көбі 
компанияларға «жаһандық деңгейде ойлап, жергіл ік- 
ті деңгейде әрекет етуді» ұсынады. Яғни жаһандық 
стандартта^ған стратегиялар мен ж ергіл ікт і бейім- 
делген маркетинг-микс тактикалары арасында баланс 
таба білуі керек.
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19-4. Халықаралық маркетингті ұйымдастыру- 
дың негізгі үш формасын анықтау.

Компания хал^іқара^іқ маркетингті тиімді ұйым- 
дастыруы керек. Көп компания жұмысын экспорт 6ө- 
лімшесіиеи бастап, кейін халықаралық 6өлім құрады.

Негізгі терминдер
Жаһандық компания 
Экономика^ық қауымдастық

Экспорт
Бірлескен венчур құру 
Лицензиялау
Келісімшарттық өнеркәсіп 
Менеджмент келісімшарты 
Бірлесіп иелік ету

Ақырында, ір і компаниялар дүниежүзі бойынша мар- 
кетингті жоспарлап, компанияның топ-менеджменті 
басқаратын жаһаидық үйымдарға айналады. Жаһан- 
д^іқ ұйымдар дүниежүзін бірыңғай, шексіз нарық ре- 
тінде қарастырады.

Тікелей инвестиция

Стаңдартталған жаһандық маркетинг 
Бейімделген жаһандық маркетинг 
Өнімді тікелей кеңейту 
Өнімді бейімдеу 
Өнертабыс
Коммуникацияны бейімдеу 
Арналарды тұтас көру

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Халықарал^іқ маркетологтар сыртқы нарықтарға 
кірген кезде қандай орта факторларын ескеруі ке 
рек? (AACSB: коммуникация).
Ха^ықарал^іқ нарықтарға шығуға арна^ған ком
пания мүмкіндіктерін атаңыз және түсіндіріңіз. 
(AACSB: коммуникация).
Ж аңа жаһандық нарыққа кіруді қалайтын бизнес 
үш ін лицензиялау қа^ай жұмыс істейтінін түсін- 
діріңіз. Лицензиялау бірлескен венчурдің басқа

Сыни ойлау жаттығуы
www.transparency.org сайтынан соңғы Corruption 
Perceptions Index (Сыбайлас жемқорл^іқты қа- 
быддау индексі) есебін табыңыз. Аргентина, Да
ния, Ямайка, Мьянма, Ж аңа Зеландия, Сомали 
және Америка Құрама Штаттары үш ін ең соңғы 
CPI қандай? Осы елдерде бизнес жүргізетін аме- 
рикал^іқ компаниялар үш ін бұл көрсеткіштің қан- 
дай са^ары  бар? (AACSB: коммуникация; АТ қол- 
дану; рефлексия).
Шағын топ құрып, жаһанд^іқ маркетологтарға 
орта тарапынан төнетін қауіп-қатерді (реттеуші, 
мәдени немесе экономика^ық) анықтаңыз және 
зерттеңіз. Осы қауіппен байланысты мәселелерді 
талдаңыз, зардап шеккен компаниялар қалай әре-

түрлерінен несімен ерекшеленеді? (AACSB: ком
муникация; рефлексия).
Бизнес сыртқы нарықта стандартталған немесе 
бейімделген маркетинг стратегиясын қай кезде 
қолдануы керек? (AASCB: коммуникация). 
Жаһандық бизнестің дамушы нарықта өзін қа- 
лыптастырудағы нақты міндеттерін сипаттаңыз. 
(AACSB: коммуникация; рефлексия).

кет ететінін та^ылаңыз. Осы компаниялард^ің 
қауіп-қатерді қалай шешуі керегі жөнінде ұсы- 
ныстар жасаңыз. (AACSB: коммуникация; реф
лексия).
Lush — нағыз британдық бренд. 1994 жылы құрыл- 
ған оның қолдан жасалған жаңа сұлул^іқ өнімде- 
рін шығаруға арналған революциял^іқ тәсілі бар. 
Қазір көп тұтынушы сатып а^атын масс-маркет 
косметика өнімдерінен аса қатты ерекшеленбейді. 
Lush жаһандық деңгейде жылдам кеңеюде. Ком
пания бұған қа^ай жететінін және негізгі мессед- 
ж ін  сақтай отырып, әр жаңа нарыққа негізгі мес- 
седжін қа^ай бейімдейтінін зерттеңіз. (AACSB: 
коммуникация; АТ қолдану; рефлексия).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
G reat Firewall of China
Қытай ір і әлеуметтік медиа нарығына айна^ы . 

1,35 миллиардтан астам ха^қы және 635 миллион ин
тернет қол,даңушысы бар Қытайдың интернетті пай- 
далану статистикасы жыл сайын шамамен 30% өсуде.
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http://www.transparency.org
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Бұл — Facebook, Google, Twitter және YouTube сияқты 
батыстық әлеуметтік медиа компаниялары үш ін өте 
тарт^імд^і нарық. Дегенмен Қытай үкіметін ің «Great 
Firewall of China» ата^атын веб-сайттар мен интернет 
қызметі және цензура деңгейі Қытайда операция жүр- 
гізетін көптеген Батыс әлеуметтік медиа сайты мен 
басқа да интернет-маркетологтард^і бұғаттады. The 
Diplomat басыл^імының мәліметіне сүйенсек, ең та- 
нымал 25 жаһанд^іқ сайттың сегізі қазір Қытайда бұ- 
ғатта^ған. Дегенмен интернет қызметі үнемі мемлекет 
бақылау^інда болғанына қарамастан, Қытай әлемдегі 
ең белсенді әлеуметтік медиа ортасына айналды. Қы- 
тай тұтынушылары Renren (әрқайсының веб-сайты), 
Baidu (Google сияқты іздеу жүйесі), Youku (Қытайдың 
YouTube арнасына жауабы), WeChat (Tencent жедел 
хабар алмасу бағдарламасы), Jiepang (Foursquare-ге 
ұқсас) сияқты мұқият бақыланат^ін жергіл ікті әлеу- 
меттік желі платформа^ары арқыл^і және Sina Weibo 
(Twitter сияқты) және Dianping (Yelp ұқсас) сынды 
микроблогинг сайттары арқыл^і қосыла алады.

Көп маркетолог Қытайдағы әлеуметтік медиа сах- 
насына шыққан сайын тұт^інушыларға жету страте- 
гиясын елдегі мәдениетке, тұтынушыларға, контент-

ке, платформаларға және ережелерге сәйкестендіріп, 
мұқият қа^іптасты ру^і керек. Онлайн маркетологтар 
қытай тұтынушылары реакция танытатын әсер беру 
үш ін маркетинг контенті мен месседжін қытай мәде- 
ниеті мен этикетіне бейімдеуге тиіс. Сонымен қатар 
олар Қытай үкіметін ің қа дағалауына икемделуі қажет.
9. Үл^і Қытай файруол^ін (Great Firewall of China) 

зерттеңіз. Үкіметтің мұндай бақылау^і Қытайда- 
ғы әлеуметтік медиадағы маркетингке қалай әсер 
етеді? Қытайда операция ж үргіз іп  жүрген бат^іс- 
тық онлайн компания тура^ы баяңдама жасаңыз. 
Ол Қытай регламенті аясында қа^ай жұмыс істей 
а^а,ды? (AACSB: коммуникация; рефлексия).

10. Компанияңыз Қытай нарығына өнім желісімен к і- 
руге дайындалып жатыр дейік. Ол үлкен табысқа 
жететініне сенімдісіз. Компанияңыз үш ін нарық- 
қа кірудің ең жақсы тәсілі қандай? Экономика- 
л^іқ және саяси жағдайды қарастырыңыз. Қытай 
нарығына кіруге тиімді уақыт па? (AACSB: комму
никация; АТ қолдану; рефлексия).

Маркетинг этикасы Қытай ф арм ацевтика нарығын тазалау
2020  жылға қарай қытай фармацевтика нарығын- 

дағы айна^ым жыл^іна 1,3 трлн доллар болад^і. Әлем- 
н ің  түкпір-түкпір інен келген фармацевтика компания
лары нарық әлеуетін мойындад^і, тиісінше Қытайдағы 
бизнесі өз нарығындағы үлесіне төндірген қатерді түсі- 
нуде. Кейбір фармацевтика компаниялары нарықтағы 
үлесі мен пайдасын а^у үш ін іскерлік қарым-қатынас- 
та адал болма,ды, сондықтан оларды Қытайдың ұлттық 
даму және реформалар комиссиясы (NDRC) қадағалап 
отырд^і. 2016 жыл^і NDRC бес отанд^іқ фармацевти
ка компаниясына белгіленген бағаны өзгерткені үшін 
600 000 доллардан астам айыппұл салды. Бұл дәрі-дәр- 
мектің бағасын оңтайлы деңгейде ұстау үш ін жа^ға- 
сатын күрестің бір бөлігі бодл^і. Бес компания 2014 
жылғы сәуірден бастап 2015 жылғы қыркүйекке дейін 
бүйрек ауру^ін емдеуде қолданылатын дәрі-дәрмек 
бағасын келісіп көтеру үш ін бірікті. Қытайда 1,4 мил
лиард ықтима^ тұтынушы бар, дәрі-дәрмек нарығы 
жылына 20%-ға өседі, алайда ол қазір 5%-ға дейін баяу- 
лады.

Қытай үкіметі сыбайлас жемқорлықты жоюға ты- 
рысады, бірақ ол да өз кезегінде бекітіліп, тұрақталған.

Түрлі бизнес-нарықтарда жемқорл^іқты қадағалай- 
тын Transparency International иңдексінің 2016 жылғы 
көрсеткішіне сәйкес, 175 бизнес-нарық ішінде Қытай 
79-орында тұр. Бір жағдайда сыбайлас жемқорлық іс- 
керлік қарым-қатынастың қа^ыпт^і көрсеткіштерінен 
тыс болған. Яғни жеке тұлға^ар компанияның жүйе- 
лерінен тыс мәміле жаса,ды. Бұл жағдайда компания 
Қытайдағы іскерлік операциялардың барлық аспекті- 
лерін қадағалаудьт қамтамасыз ету үш ін сату көлемін 
шектеді. Нәтижесінде сату көлемі 30% төмендеді. Ше- 
телдік компаниялар NDRC-ге пара беру кезінде ұстал- 
са, бұл жай ғана айыппұл төлейтін мәселе емес. Олар 
өз беделін қалпына келтіруге күш салу^і керек.
11. Фармацевтика компаниялары Қытайда пара бе- 

руге бейімделуді үйренуі керек пе? Бұл мәселенің 
екі жағын да та^қылаңыз. (AACSB: коммуника
ция; этика^ық тұрғыдан пайымдау).

12. Мультиұлттық компаниялар үш ін еліңіздегі на- 
рыққа кіруде кедергілер бар ма?

Санмен сипатталатын маркетинг Балама нарықтарды тарту
2014 жыл^і Грекияда 18 миллионға ж уы қ турист 

болды. Бұл Грекия х а ^ы н ы ң  өзінен шамамен екі есе 
көп. 50 жыл бұрын мемлекет жыл^іна 33 мыңға ж у^ іқ  
турист тартатын. Туризм Грекияға түбегейлі өзгеріс- 
тер әкелді, әсіресе елге әлеуметтік және қаржылай ық- 
пал етті. Дегенмен Грекия өзінің туризм индустриясын 
басқаруға және ілгерілетуге тырысады. Салоники қа- 
ласындағы Аристотель уңиверситетінің мәліметінше, 
Грекиядағы туризм 1990 жыл^і ең жоғары деңгейге 
жетті, дүңиежүзіңдегі туризмнің шарықтау шыңы осы 
кезең болатын. Көп жыл бойы Грекия соңғы он жыдда 
құдл^іраған жаппай туризмді еңсеріп, қызығушыл^іқ- 
тары әртүрлі туристерді қарсы алды. Грекия қолайсыз

экономикалық перспективаларды ескеріп, жаңа бала- 
малар тауып, бәсекелестерден бұрын оларды тез арада 
пайдалануы керек.
13. Ба^ама туризм нарықтарын тартуды көздейтін 

Грекия сияқты ел үш ін ықтима^ жаңа нарық- 
тың сәйкес демографиялық профилін жасаңыз. 
(AACSB: жазбаша және ау^ізекі коммуникация; 
АТ қолдану; рефлексия).

14. Бұл грек туризм секторы үш ін тартымды нарық 
па? Осы нарықтың әлеуетін баға^ау үш ін 2-қо- 
сымшадағы «Санмен сипатта^атын маркетинг» 
мыса^ын қараңыз. (AACSB: жазбаша және ау^із- 
екі коммуникация; аналитика; рефлексия).
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Видеокейс M onster
Monster.com — Америка Құрама Штаттарында жә- 

не дүниежүзінде жұмыс іздеуге арналған ең ір і сайт- 
тардың бірі. Қазір ол — Monster Worldwide бас компа- 
ниясының бөлігі. Monster.com интернетте рекрутингті 
бірінш і болып ұсынды. Бүгінгі таңда бұл — жұмыс із- 
деушілерге және жұмыс берушілерге, шын мәнінде, 
жаһанд^іқ негізде қызмет көрсете а^атын жалғыз он
лайн рекрутмент провайдер. Дүниежүзі бойынша 50 
елді қамт^іған Monster теңдессіз хал^іқарал^іқ деңгей- 
ге жетті. Т іпті күрделі экономикал^іқ кезеңдерде де 
Monster өзінің жаһанд^іқ қатысу^ін сақтау және ке- 
ңейту үш ін қаржы бөлуді тоқтатпад^і.

Monster хал^іқаралық деңгейде кеңеюі аясында 
ChinaHR.com сайтын сатып алды. Бұл оның әлемнің 
ең ір і елінде орнығып, позициясын күшейтуге әсер 
етті. Monster 1,3 млрд $ жылдық табысының шамамен

45%-ын АҚШ -тан тыс жерден ал^іп отыр. Бірақ алдағы 
жылдары компания жаһанд^іқ деңгейде одан ары ке- 
ңейе түсуді жоспарлайды. Осы географиял^іқ кеңеюді 
қолдау мақсатында және кез келген жерден тұтыну- 
шы тарту үш ін Monster іздеу технологиялары мен веб- 
дизайнға да үлкен қаражат бөлді.

Monster Worldwide видеосын көргеннен кейін мы- 
на сұрақтарға жауап беріңіз:
15. Monster өнімдерді бейімдеу және жаһандық на- 

рықтарға ілгерілетудің бес стратегиясының қай- 
сын қолданад^і?

16. Жаһандық маркетинг ортасында қандай фактор- 
лар Monster компаниясының жаһанд^іқ марке
тинг қызметіне көбірек ықпа^ етті? Monster осы 
қиындықтарды қалай шешті?

Компания кейсі L'Oreal: Сұлулықтың Біріккен Ұлттар  Ұйымы
Француз компаниясының Австралияда француз 

брендінің атымен корей терісіне сұлулық сыйлайтын 
ам ерика^ іқ косметика нұсқасын табысты сату^іның 
сыры неде? Бұл туралы дүниежүзілік косметика нары- 
ғының ең ір і субъекті, 130 елде жыл^іна 28 млрд дол- 
лардан астам сомаға косметика, шаш күтіміне арна^- 
ған өнімдер, тері күтіміне арна^ған концентраттар мен 
хош иістер сататын L'Oreal компаниясынан сұраңыз. 
L'Oreal жетістігі «әмбебаптандыру» деп ата^атын кон- 
цептіге сүйенеді. Ол нақты жергіл ікті нарықтардағы 
сұлул^іқтың түрлі мәдени нюанстарын ескере отырып, 
өз брендтерін жаһандық деңгейде сатады. Содан соң 
ол жаһандық деңгейде ықпал ету үш ін өз брендтерін 
стандарттау мен оларды жергіл ікті қажеттіліктер мен 
қалауға сай бейімдеу арасындағы ең ұтымды ба^анст^і 
табад^і.

L'Oreal — жаһандық компания. Кеңселері 130 
елде орналасқан, сатылымының жартысынан көбі 
Еуропа мен Солтүстік Америкадан тыс нарықтардан 
түсетін L'Oreal компаниясының бұдан былай айқын 
іш к і нарығы жоқ. Компанияның таныма^ брендте- 
рі ондаған не одан да көп мәдениеттен бастау алд^і: 
француз (L'Oreal Paris, Garnier, Lancome), американ 
(Maybelline, Kiehl's, SoftSheen-Carson, Ralph Lauren, 
Urban Decay, Clarisonic, Redken), британ (The Body 
Shop), итальян (Giorgio Armani) және жапон (Shu 
Uemura). Осы және басқа да көптеген таныма^ бренд- 
тің арқасында косметика, тері күтім і және шаш бояу 
са^асында, сөзсіз, әлемдік көшбасшы болған жетекш і 
маркетолог шаш күтім і жөнінен P&G компаниясынан 
кейінгі екінш і орынды иеленді.

Өйткені мен оған лайықпын
L'Oreal «әмбебаптанд^іру» стратегиясы өзінің 

«барша адамға арна^ан сұлул^іқ» миссиясымен тіке- 
лей байланыст^і. Компания дүниежүзіңдегі әйелдер 
жайында бір жайтты жақсы біледі: олар үңемі өзін жақ- 
сы сезінгісі келеді. Әйелдер өзін қа^ай сезінетіні сырт 
келбетіне қа^ай күтім жасау^імен т^іғыз байланысты. 
Бұл — әйел адамның этност^іқ тегіне, мәдениетіне, жа- 
сы немесе әлеуметтік-экономика^іқ мәртебесіне қара- 
мастан сақта^атын ортақ сипаты. Осы себепті L'Oreal 
«барша адамға арна^ан сұлул^іқ» миссиясы бүкіл ха- 
л^іқ үш ін ерекше люкс сэн,д1̂ к  ұсынуға бағытталған.

Парижде негізі қаланған ал^іп компания ғасырдан 
астам уақыт бойы косметика сатумен айна^ысса да, 
оның миссиясының маңызы 1970 жылдарға қараған- 
да енді айқын көріне баста,ды. Компания әйел адам- 
ның көзқарасын көрсететін және «Өйткені мен оған 
лайықпын» деп төрт сөзбен аяқталатын жарнамамен 
«Superior Preference» шаш бояу^ін шығард^і. Жарна- 
ма хитке айналған сәттен бастап бұл тіркес әйел,дер- 
дің жанды жеріне тиді. Бұл әйел адамның өзіне деген 
сенімін, оның шешімін, стилін, тұтастай алғанда, оның 
көзқарасын көрсететін бренд месседжі болд^і.

Бастапқыда тек слоган ретінде қолданылған бұл 
төрт сөз өз мақсатынан асып түсіп, тіпті әлеуметтік құ- 
рылымның бір бөлшегіне айна^ы . Бұл слоган жаһанға 
ортақ тілде жазылғандықтан, әйел адам оны кез келген 
жағдайда — өзін-өзі қорғауда не өзін бағалауда қолда- 
на алары анық. Қазіргі таңда дүңиежүзіндегі әйелдер- 
дің 80%-ы бұл фразаны дұрыс қабылдайды және оған 
позитив реакция біл,діреді. А^ бүгін «Өйткені мен оған 
лайықпын» L'Oreal компаниясының күнделікті қол,да- 
ныстағы дүниесіне айна^ы .

Сұлулық туралы түрлі көзқарастар
Әлемдегі «барша адамға арналған сұлул^іққа» жету 

үш ін L'Oreal жоғары мультимәдениетті менеджерлер 
тобын құрудан бастайды. Компания бірнеше мәдениет 
турал^і терең білімі бар менеджерлер арасындағы жа- 
һандық бренд тобымен таныма^. Әлемнің түкпір-түк- 
пірінде дербес еншілес компаниялар, бөлімшелер мен 
басқарушы топтардан тұратын ха^ықара^ық құрыл^ім 
орнатқан басқа жаһандық корпорацияларға қарағанда 
L'Oreal бұл құрылым бүгінгі косметика индустриясын- 
дағы шешуші стандарттау мен бейімдеу арасындағы 
ба^ансты қамтамасыз ете а^майтынын түсінді.

Компания мұның орнына бірнеше мәдениет тура- 
л^і терең білімі бар, мәдениеттер арасында оңай ау^і- 
суға мүмкіндік беретін жеке менеджерлерден жаһан- 
д^іқ топтар құрды. Белгілі затқа бірнеше көзқараспен 
қарау қабілеті бар мультимәдениетті менеджер кез 
келген сәтте неміс, американ, мейлі қытай болсын 
немесе ол бір мезгідде үшеуінің көзқарасымен қарай 
алады. Оңтүстік-шығыс Азияда ерлерге арналған тері 
күтім і желісін іске қосқан команданың бір үнді-аме- 
рикан-француз менеджері түсіндіргендей: «Мен бір
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бағытта ғана ойлай алмаймын. Сілтемелердің барлы- 
ғы ағылшын, хиңди және француз тіддерінде. Мен үш 
тілде кітап оқып, басқа елдің адамдарымен кездесіп, 
олардың ұлттық тағамдарымен тамақтанамың және 
т.б. Мен бір затқа бір көзқараспен қарамаймын».

Мыса^ы, теріге күтім жасау са^асында жұмыс іс- 
тейтің фраңцуз-ирлаңд-камбоджа меңеджердің ай- 
туынша, Еуропада бетке арналғаң кремдер «реңк бе
ру» (немесе мейкап ретінде қарастырылад^і) немесе 
«лифтинг» (және теріге күтім  жасау ретінде қарасты- 
рылад^і) дегенді білдіреді. Бірақ Азияда бетке күтім 
жасауға арналтан кремдердің көбі екі қасиетті де бі- 
ріктіреді. Бұл менеджер Еуропадағы Азияның сұлул^іқ 
трендтерінің қарқынды өсіп келе жатқан таныма^ы- 
ғын мойындай отырып, француз нарығына лифтинг 
қасиеті бар әрі реңк беретін кремді әзірлеуде өз ко- 
мандасына басшыл^іқ етті. Өнім өте табысты болды. 
Жаһандық орта мәдениетара^іқ білім интеграциясы 
түріне үлкен қажеттілік әкелгеңдіктең, L'Oreal мульти- 
мәдениетті менеджерлерд1 стратегиялық қолдануы тұ- 
тынушыға жетудің қысқа жол^імен қамтамасыз етеді. 
Бұл менеджмент құрылымы L'Oreal компаниясының 
жаңа өнім әзірлеуде маңызды бәсекелік артықшыл^іқ 
берді.

Сулулыққа тереңнен үңілу
L'Oreal әлемнің түкпір-түкпірінде тұратын тұты- 

нушылар сұлулық мағынасын қа^ай түсіңетіңің білу 
үш ін терең зерттеуге кірісті. Ол R&D бойынша, яғни 
нақты аймаққа сұлул^іқ және өз-өзіне күтім  жасау 
әрекеттерін мұқият зерттеуде барл^іқ ір і бәсекелес- 
терге қарағанда артъіқ шығындалад^і. Жаһандық R&D 
мақсаттарының бірі — дүниежүзіндегі әйеддер мен 
ер адамдардың әрекеттерімен танысып, олардың өзін 
сәндеу және күтім жасауы турал^і терең түс ін ік алу. 
L'Oreal сұлулық рәсімдеріне арналған осы дүниежүзі- 
л ік тәсілдің қажетін түсіңдіреді:

Қытай әйелі өзіңің таңғы сұлул^іқ рос1м1не қанша ми
нут жұмсайды? Бангкокта а,дамдар шашын қалай жуа,ды? 
Ж апон немесе француз әйелі тушь қолдану үшін қанша 
рет қылқаламмен бояу түсіреді? Бұл сұлулық рәсімдері 
мыңдаған рет қайталанып, шын мэн1нде, мәдениетке ай- 
налды. Дәстүрлі түрде климаттың және жергілікті өмір 
сүру жағдайының эсер1нен олар бір елден ек1нш1с1не жә- 
не бір құрл^іқтан екінші құрл^іққа ау^ісқанда ерекшеле- 
нет1н тамаша м1нс1зд1кке қол жеткізуге ұмтыла,ды. Олар 
L'Oreal Research үшін өте бай дерек көзін қамтамасыз 
етеді. Осы рәсімдердің астарында физиологиялық шын- 
дық бар: жұқа, тік және қысқа кірпікті қал^ің, бұйра, ұзын 
кірпік сияқты бояй алмайсыз.

Бұл негізгі R&D күш ін ілгерілету үш ін L'Oreal дү- 
ниежүзі бойынша set up орта^іқтар құрып, жергіл ікті 
бақылау ңәтижесіңең ту^1ндатан «геокосметика» ғы- 
лымын дамыта түсті. Бұл ғыл^ім үйлерді ара^ап жүріп  
аңықта^ғаң т а ^ а у  әрі «ванна бөлмелері зертхана^а- 
рында» жасалған бақылаудан шыққан ұсыңыстармең 
толықтырыла ды. Ж оғары технологиялық құрылғылар- 
мен жабдықталған бұл зертханалар командаларға дү- 
ниежүзіндегі тұтынушы міңез-құлқың зерттеуге мүм- 
к інд ік береді.

L'Oreal компаңиясыңың R&D бағдарламасы түрлі 
аймақтардағы гигиена мен сұлул^іқ рәсімдері тура^ы, 
сондай-ақ ылғалдық пен температура сияқты өнімнің 
қолдаңылуыңа әсер ететін жергіл ікті жағдайлар мен

шектеулер тура^ы нақты ақпарат береді. Бұл мәлімет 
R&D командаларына жергіл ікті нарықтарға арналған 
өнімдер жасауға көмектеседі. Жаһандық деңгейде 
түрлі еддердегі түсінікпен үйлескен мундай өнімдер 
түрлі нарықтарға бейімделуі мүмкін.

Мыса^ы, шаш күтіміне арналтан Elseve Total 
Reparagao желісін қарастырып көрейік. Ол алғашын- 
да Рио-де-Жанейро қаласындағы L'Oreal зертхана- 
ларында Бразилия әйелдері сипаттаған нақты шаш 
проблемаларын шешу үш ін әзірленген болатын. Бра- 
зилияда әйелдердің жартысынан көбін ің шашы ылғал- 
ды климаттың, күн  сәулесінің әсерінен, сондай-ақ ж и і 
жуу, түзету мен жұмсарту процедуралары салдары- 
нан ұзын, құрғақ, өңсіз және өте бұйра болады. Elseve 
Total Reparagao Бразилияда тез арада танымал бол^іп, 
L'Oreal өнімді Оңтүстік Америка және Латын Амери- 
касының өзге ңарықтарыңа шығара баста,ды. Содан 
кейін компания Бразилия әйелдері тап болған ұқсас 
климаттық сипаттары мен шаш күту рәсімдері бар 
басқа да аймақтард^і қарастырд^і. Кейіңңең L'Oreal 
тұтыңушылар дәл осындай ынта-жігермен қарсы а^ған 
Elseve Total Repair брендін Еуропа, Үнді және басқа 
Оңтүстік-шығыс Азия ңарықтарыңа шығарды.

Осындай бейімдеу L'Oreal компаңиясыңың көп- 
теген бренді арқылы жүзеге аса,ды, мы са^і, а^д^іңғы 
тақырыпша,да айт^ілғандай, Австра^ядағы француз 
бренді тері күтіміне арналтан корей кремін сата,ды. 
Кемшіліктерді жасыратын кремді (BB кремін) а^ғаш 
Корея дерматологтары теріні тыныштандыру және бо- 
лар-болмас кемшіліктерді жасыру үш ін жасап шығар- 
ды. Ол тез арада Кореяның табысты брендіне айналды. 
Алайда L'Oreal зерттеушілері дүниежүзіндегі терінің 
сау түсі, оған күтім  жасау және косметика тура^ы 
терең білімін қолдана отырып, А Қ Ш  нарытындаты 
(АҚШ -та BB «сұлул^іқ ба^замы» деген ұғымды білді- 
реді) тері түсіне және күтіміне бейімделетін BB крем- 
н ің  жаңа түрін әзірлеп, оны Maybelline New York брен- 
дімен шытарды. L'Oreal әлемнің басқа ңарықтарыңа, 
соның ішінде А встра^яны  да қосып, Еуропата арнап 
Garnier бренд!мен BB кремінің таты бір жергіл ікті нұс- 
қасын ұсынды.

L'Oreal компаңиясыңың жаһандық R&D күш і «тері 
түсінің географиясын», ятни дүңиежүзіңдегі әйеддер- 
дің қажетіне қарай косметика өнімдерін бейімдеуге 
мүмкіндік беретін өзіндік әлем картасын жасап шы- 
тард^1. Сол модельге сүйенген компания шашты үш 
типке (африкал^іқ, азиялық және еуропал^іқ) дәстүрлі 
ж іктеу ін  сегіз түрлі категорията дейін кеңейтті. Демек, 
тылыми өлшемі негізінде бұйра шаш сипаттамасы, ят- 
ни иілу диаметрі, шаш бұйрасының индексі, шаш тол- 
қынының саны және қалыңдытына қарай жіктелді.

L'Oreal өзінің өнім формуласын жаһандық деңгей- 
ге қарай бейімдеп қана қоймай, сондай-ақ бренд по- 
зициялануын және маркетингін х а ^ іқ а р а ^ іқ  қажет- 
тіліктер мен болжамдарта қарай бейімдейді. Мыса^ы, 
20 жыл бұрын L'Oreal құлдырап бара жатқан амери- 
к а ^ іқ  косметика өңдірушісі Maybelline компаниясын 
сатып алды. Брендті қуаттандырып, жаһаңдық дең- 
гейге шытару үш ін бөлім штаб-пәтерін Теннессиден 
Нью-Йоркке көшіріп, лейблге «New York» сөзін қосты. 
Нәтижесінде қала^ық, көше өмірінен қуат а^тан Big 
Apple (Нью-Йорк қаласының лақап аты) беделі дүние- 
жүзіндегі күнделікті мейкап брендінің орташа батамен 
нарықта позициялану^1на жақсы әсер етті. Беделінің
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өзгеруі нәтижесінде Maybelline Батыс Еуропа сана- 
тында нарықтан 20% үлес алды. Жаңадан нарықта қа- 
лал^іқ бренд ретінде позициялану Азияда да танымал 
болды. Мұнда сәнді Maybelline маркал^і «New York» 
бренді француз косметика ал^ібына тиесілі екенін бі- 
летіндер аз.

Maybelline сияқты брендтерді қосып а^у арқылы 
L'Oreal тез танылатын және белгілі бір нарықта өнім 
шығарып жүрген брендтерді өз қатарына қосад^і. Бұл 
компанияға брендті басынан бастап құруға қарағанда 
нарыққа әлдеқайда төмен бағамен тікелей кіруге мүм- 
кінд ік береді. Мысал ретінде, Yue-Sai Cosmetics жағда- 
йын алуға болад^і. Құрамында табиғи шөптер қосыл- 
ған крем өндіруші қытай компаниясын L'Oreal он жыл 
бұрын сатып алды. Өткен жылы Yue-Sai өнімдерінің 
сатылымы 2 0%-ға өсті.

L'Oreal және оның брендтері шын мәнінде жаһан- 
дық. Оның көпш ілікке арналған люкс сұлул^іқты қам- 
тамасыз ететін тәсілі, әлбетте, нәтиже берді. Соңғы 
төрт жылда жалпы табысы 30%-ға өсті. Батыс Еуропа 
нарығындағы өсім баяулаған және Бразилия нарығы- 
ның құлдырау жағдайында да L'Oreal компаниясының 
өткен жылғы табысы 12%-ға көтерідді. АҚШ -тағы бас- 
ты бәсекелес Unilever компаниясы L'Oreal табысының 
төмендеуін және нарықтағы үлесінен айырылғанын 
көрсе де, L'Oreal қарқынды өсіп келеді.

L'Oreal компаниясының үлкен хал^іқара^іқ та
бысы жергіл ікті нарықтағы брендтерді бейімдейтін 
және ерекшелендіретін, ал олард^ің дүниежүзілік на- 
рықтағы әсерін оңтайландыратын жаһандық-жергі- 
л ікті баланстан келеді. L'Oreal — брендтің жергіл ікті 
нарықтан реакция алуына және жаһандық бренд инте- 
грациясына қол жеткізген бірнеше компанияның бі- 
рі. «Біз дүниежүзіндегі тұтынушыларымызд^ің ерек- 
шеліктеріне құрметпен қараймыз, — дейді L'Oreal 
бас директоры. — Бізде жаһанд^іқ брендтер бар, бі- 
рақ оларды жергіл ікті халықтың қажетіне бейімдеуі- 
міз керек». Компанияның бұрынғы бас директоры

Ю НЕСКО конференциясында сөйлеген сөзінде 
«L'Oreal — сұлулықт^ің Б ір іккен Ұлттар Ұйымы» деп 
сипаттағанда ешкім таңға^ад^і.

Талқылауға арналған сұрақтар
17. Бес жаһанд^іқ өнім және коммуникация страте- 

гиясының іш інен қайсы L'Oreal тәсілін бәрінен де 
дұрыс сипаттайды?

18. Бірден беске дейінгі шка^а бойынша L'Oreal өз 
ұсынысын әр жаһанд^іқ нарықта қанш а^іқты  бе- 
йімдейтінін көрсетіңіз.

19. L'Oreal жаһаңдық тәсілінің кемшіліктері қандай? 
Жауабыңызды дәлелдеңіз.

20. L'Oreal жаңа нарыққа к іру  үш ін қандай страте- 
гияны қолданадьт? Компания бұл тәсілінен қа^ай 
пайда алад^і?

21. L'Oreal нарықта дәл осылай жоғары деңгейде та- 
бысты бол^іп қа^а а^а ма? Неліктен?

Дереккөз: Andrew Roberts, «L'Oreal Sales Beat Estimates on 
Accelerating Luxury Growth», Bloomberg Businessweek, February 
1 1 , 2016, www.bloomberg.com/news/articles/2016-02-1 1 /l- 
oreal-sales-beat-estimates-on-accelerating-growth-in-luxury; 
«Leading Global Cosmetics Company L'Oreal Saw Its Sales Grow 12 
Percent Last Year», US News, February 11, 2016, www. usnews. 
com/news/business/articles/2016-02-1 1/loreal-2015-sales-up- 
across-markets-net-profit-down; «Our Mission Is 'Beauty for All,' 
Says L'Oreal Global CEO Jean-Paul», The EconomicTimes, January 30, 
201 5, http://articles.economictimes.indiatimes.com/201 5-01 - 
30/news/58625572_1 _l-oreal-loreal-jean-paul-agon; Hae-Jung 
Hong and Yves Doz, «L'Oreal Masters Multiculturalism», Harvard 
Business Review, June, 2013, pp. 114-119; Liza Lin, «L'Oreal Puts 
on a Happy Face in China», Bloomberg Businessweek, April 1-7, 
2013, pp. 25-26; «A Worldwide Approach to Beauty Rituals», www. 
loreal.com/research-innovation/when-the-diversity-of-types-of- 
beauty-inspires-science/a-world-wide-approach-to-beauty-rituals. 
aspx, accessed June 2016; and additional information and quotes 
from www.lorealparisusa.com/en/ about-loreal-paris/overview. 
aspx, accessed June, 2016.

MyLab M arketing
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
22. Өнімдерді жаһандық нарыққа бейімдеу үш ін 23. Сыртқы нарыққа к іру  кезінде бірлескен венчур 

қодданылатын стратегиялард^і та^қылаңыз. Қай құру түрлерінің артықшыл^іқтары мен кемші^ік-
стратегия бәрінен тиімді? терін атаңыз және сипаттаңыз.

http://www.bloomberg.com/news/articles/2016-02-1
http://articles.economictimes.indiatimes.com/201
http://www.lorealparisusa.com/en/
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Әлеуметтік жауапкершілік және этика

Осы соңғы тарауда қоршаған ортаны қорғау 
мен әлеуметтік жауапкершілігі бар маркетинг- 
т ік  шаралар арқыл^і қазір және болашақтағы 
тұтынушылардың, бизнестің, әлеуметтің қаже- 
тін өтейтін тұрақты маркетинг концептін қа- 
растырамыз. Тарау тұрақты маркетингті анық- 

таудан баста^ып, тұрақты маркетингті насихаттайтын 
жеке тұтынушылар мен ж а ^ ы  қоғамға әсер ететін 
маркетингтің бірқатар жа^пы маңызды ескертпесін 
қарастырумен жалғасады. Соңында жеке азаматтарға 
ғана емес, бүкіл әлеуметтік ортаға құнд^іл^іқ а^ып ке- 
летін тұрақты маркетинг практикасын кеңінен қодда- 
ну жеке компанияларға қанша^ықт^і пайда а^ып келе- 
тін і қарастырыла,ды. Тұрақты маркетинг шаралары

игіл ікті іс атқару ғана емес, олард^ің бизнеске әсер 
ететін жағымды тұсы көп.

Адд^імен дүниежүзіндегі тұтыну тауарларының 
үш інш і өндірушісі Unilever компаниясының тұрақ- 
ты маркетинг практикасын қарастырамыз. DowJones 
Sustainability Indexes (Тұрақтылық индексі) рейтингі- 
сіне сәйкес, Unilever компаниясы соңғы 17 жыл бойы 
азық-түлік және сусын өнеркәсібіндегі тұрақтыл^іқ 
көш ін бастап келеді. Жақында Unilever өзінің Тұрақ- 
ты өмір сүру жоспарын іске қосты. Атаман жоспарға 
сәйкес, компания 2 0 20  жылға қарай екі есе өсіп, плане- 
таға тигізетін кері әсерін төмендетуді және қызметінің 
нәтижесінде әдеуметтік төдемдерді көбейтуді көздеп 
отыр. Бұд — өте асқақ міндет.

Unilever тұрақтылығы: жарқын болашақты күн сайын жасау

По л  П о л м а н  б е с - а л т ы  ж ы л  б ұ р ы н  U n i l e v e r  б а с  д и р е к 
т о р ы  қ ы з м е т і н е  т а ғ а й ы н д а л ғ а н д а  а з ы қ - т ү л і к ,  ү й г е  
а р н а л ғ а н  ж ә н е  ж е к е  к ү т і м  ө н і м д е р і н  ө н д і р у ш і  к о м 

п а н и я  ұ й қ ы д а ғ ы  а л ы п  б о л а т ы н .  Қ а л ы п т а с қ а н  D o v e ,  A x e ,  
N o x z e m a ,  S u n s i l k ,  O M O ,  H e l l m a n n ' s ,  K n o r r ,  L i p t o n ,  a n d  B e n  
&  J e r r y ' s  с и я қ т ы  ә й г і л і  б р е н д т е р д і ң  т ұ р а қ т ы л ы ғ ы н а  қ а р а -  
м а с т а н ,  U n i l e v e r  о н  ж ы л ғ а  ж у ы қ  с а т ы л ы м  м е н  т а б ы с т а  т о -  
қ ы р а у д ы  б а с т а н  ө т к і з д і .  К о м п а н и я ғ а  ж а ң а  қ у а т  п е н  м а қ -  
с а т  қ а ж е т  е д і .  « Ә л е м д і  п а р а с а т қ а  ш а қ ы р у  ү ш і н  о с ы н д а й  
ж а ғ д а й ғ а  қ а л а й  ж е т к е н і м і з д і  б і л у і м і з  қ а ж е т  б о л д ы » ,  -  
д е й д і  П о л м а н .

А л  « Б і з  н е г е  б ұ л  ә л е м -  
д е м і з ? »  с ұ р а ғ ы н а  ж а у а п  а л у  
м е н  қ у а т т а н д ы р а т ы н  м и с с и я -  
н ы  т а б у  м а қ с а т ы н д а  П о л м а н  
с а т ы л ы м д ы ,  т а б ы с т ы  ж ә н е  
а к ц и о н е р г е  а р н а л ғ а н  қ ұ н д ы -  
л ы қ т ы  а р т т ы р у  с и я қ т ы  ә д е т -  
т е г і  к о р п о р а т и в т і к  м а қ с а т т а р -  
д ы ң  ш е г і н е н  ш ы қ т ы .  О н ы ң  
о р н ы н а  П о л м а н  а у қ ы м д ы  
ә л е у м е т т і к  ж ә н е  э к о л о г и я л ы қ  
м и с с и я н ы  ж ү з е г е  а с ы р у  н ә т и -  
ж е с і н д е  ө с і м  б о л а д ы  д е п  м ә -  
л і м д е д і .  U n i l e v e r  « а к ц и о н е р -  
л е р  ү ш і н  е м е с ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  
ү ш і н »  ж ұ м ы с  і с т е й д і  д е д і  о л :
« Б і з  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ а ж е т -
т і л і к т е р і  ж ә н е  б і з д і  қ о р ш а ғ а н  о р т а м е н  б і р д е й  ә р е к е т  е т і п ,  
о ғ а н  ж а у а п к е р ш і л і к  а л с а қ ,  б ұ д а н  а к ц и о н е р л е р  д е  п а й д а  
к ө р е д і » .

Тұрақты өмір сүру жоспары аясында 
тұтыну тауарларын өндіруші алпауыт 
алдына «әлемдегі барша адамзатқа 
жарқын келешек жасауға күн 
сайын ықпал етеміз» деген мақсат 
қойды. Unilever-дің ұзақмерзімді 
коммерциялық жетістігі компания 
өз әрекеттерінің әлеуметтік және 
қоршаған ортаға әсерін қаншалықты 
жақсы басқаратынына байланысты

Т ұ р а қ т ы л ы қ  ә с е р і н  б а ғ а л а у  ж ә н е  т ұ р а қ т ы л ы қ қ а  ж ұ -  
м ы с  і с т е у д е  U n i l e v e r  к о м п а н и я с ы н а  т а ң с ы қ  е ш  н ә р с е  ж о қ .  
П о л м а н ғ а  д е й і н  к о м п а н и я  ө з  ө н і м д е р і  м е н  ж ұ м ы с ы н ы ң  
ә с е р і н  б а с қ а р у  м а қ с а т ы н д а  к ө п т е г е н  б а ғ д а р л а м а л а р д ы  
ж ү з е г е  а с ы р д ы .  Б і р а қ  қ о л д а н ы с т а ғ ы  б а ғ д а р л а м а л а р д ы ң  
ж а қ с ы  н ә т и ж е с і  П о л м а н  ү ш і н  ж е т к і л і к с і з  б о л д ы .  О с ы  с е -  
б е п т і  2 0 1 0  ж ы л д ы ң  с о ң ы н а  U n i l e v e r  к о м п а н и я с ы  к а п и -  
т а л и з м д і  к е л е с і  д е ң г е й г е  к ө т е р г е н  а г р е с с и в  ұ з а қ м е р з і м д і  
Т ұ р а қ т ы  ө м і р  с ү р у  ж о с п а р ы н  і с к е  қ о с т ы .  Ж о с п а р ғ а  с ә й -  
к е с ,  к о м п а н и я  ұ с т а н ы м ы  -  ә л е м д е г і  б а р ш а  а д а м з а т қ а  -  
б і з д е  ж ұ м ы с  і с т е й т і н ,  б і з б е н  б и з н е с і н  ж ү р г і з е т і н  ж ә н е  б і з -

д і ң  ө н і м д е р і м і з д і  қ о л д а н а т ы н  
м и л л и а р д т а ғ а н  а д а м д а р ғ а ,  
с о н д а й - а қ  ө м і р  с ү р у  с а п а с ы  
б і з г е  б а й л а н ы с т ы  б о л а ш а қ  
ұ р п а қ қ а  ж а р қ ы н  к е л е ш е к  
ж а с а у ғ а  к ү н  с а й ы н  ы қ п а л  
е т у .  П о л м а н н ы ң  п і к і р і н ш е ,  
U n i l e v e r  б р е н д і н і ң  ұ з а қ м е р -  
з і м д і  к о м м е р ц и я л ы қ  ж е т і с т і г і  
к о м п а н и я  ө з  ә р е к е т т е р і н і ң  
ә л е у м е т т і к  ж ә н е  қ о р ш а ғ а н  
о р т а ғ а  ә с е р і н  қ а н ш а л ы қ т ы  
ж а қ с ы  б а с қ а р а т ы н ы н а  б а й л а 
н ы с т ы .

Т ұ р а қ т ы  ө м і р  с ү р у  ж о с 
п а р ы  2 0 2 0  ж ы л ғ а  д е й і н  
о р ы н д а л у ы  т и і с  ү ш  н е г і з г і  

ә л е у м е т т і к  ж ә н е  э к о л о г и я л ы қ  м а қ с а т т а р д ы  б е л г і л е д і :  
« ( 1 )  б і р  м и л л и а р д т а н  а с т а м  а д а м ғ а  д е н с а у л ы ғ ы  м е н  
ә л - а у қ а т ы н  ж а қ с а р т у  ж о л ы н д а  қ а ж е т  ш а р а л а р д ы
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а т қ а р у ғ а  к ө м е к т е с у » ;  ( 2 )  б і з д і ң  ө н і м д е р і м і з д і  п а й д а л а н у  
ж ә н е  ө н д і р у д і ң  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  ә с е р і н  е к і  е с е  а з а й т у ;
( 3 )  б и з н е с т і  д а м ы т у м е н  қ а т а р ,  м и л л и о н д а ғ а н  а д а м н ы ң  
ө м і р  с ү р у  д е ң г е й і н  к ө т е р у » .  Т ұ р а қ т ы  ө м і р  с ү р у  ж о с п а р ы  
U n i l e v e r  к о м п а н и я с ы н ы ң  а ғ ы м д а ғ ы  б а р л ы қ  ж ұ м ы с ы н  
б і р і к т і р і п ,  т ұ р а қ т ы л ы қ т ы ң  ж а ң а  б и і к  м а қ с а т т а р ы н  қ о й -  
д ы .  Б ұ л  м а қ с а т т а р  к о м п а н и я н ы ң  ш и к і з а т  к ө з і н е н  б а с т а п  
т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ө н і м д е р д і  п а й д а л а н у  ж ә н е  о н ы  ж о ю ғ а  
д е й і н г і  т ұ т а с  қ ұ н д ы л ы қ  т і з б е г і н  қ а м т и д ы .  « М а қ с а т ы м ы з  -  
қ ы з м е т і м і з д і  т ұ р а қ т ы  е т у  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ,  ж е т к і з у -  
ш і л е р д і  ж ә н е  ө з г е л е р д і  д е  с о ғ а н  ш а қ ы р у »  д е л і н г е н  к о м -  
п а н и я н ы ң  м ә л і м д е м е с і н д е .

Ж а б д ы қ т а у  т ұ р ғ ы с ы н а н  қ а р а ғ а н д а  қ о л д а н а т ы н  ш и -  
к і з а т ы н ы ң  б а с ы м  б ө л і г і  а у ы л ш а р у а ш ы л ы қ  ө н і м д е р і н е н  
т ұ р а т ы н  U n i l e v e r  ш и к і з а т п е н  ж а б д ы қ т а у ш ы л а р ғ а  қ о р ш а -  
ғ а н  о р т а ғ а  з и я н с ы з  ф е р м е р л і к  п р а к т и к а с ы н  д а м ы т у ғ а  к ө -  
м е к т е с е д і ,  а л  б ұ л ,  ө з  к е з е г і н д е ,  к о м п а н и я н ы ң  қ о р ш а ғ а н  
о р т а  ж ә н е  қ о ғ а м ғ а  т и г і з е т і н  ә с е р і н  а з а й т у ғ а  д е г е н  а с қ а қ  
ү м і т і н  а қ т а й д ы .  U n i l e v e r  ө з  ж а б д ы қ т а у ш ы л а р ы н  е к і  с т а н 
д а р т  ж и ы н т ы ғ ы н а  с ү й е н і п  б а ғ а л а й д ы .  Б і р і н ш і с і  -  U n i l e v e r  
ж а б д ы қ т а у ш ы с ы  к о д е к с і ,  о л  а д а м  қ ұ қ ы ғ ы ,  е ң б е к  т ә ж і -  
р и б е с і ,  ө н і м  қ а у і п с і з д і г і  ж ә н е  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р ғ а у ғ а  
қ а т ы с т ы  ә л е у м е т т і к  ж а у а п т ы  ә р е к е т т е р д і  т а л а п  е т е д і .  Е к і н -  
ш і с і  -  U n i l e v e r  к о м п а н и я с ы н ы ң  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  з и я н с ы з  
а у ы л ш а р у а ш ы л ы қ  п р а к т и к а с ы н а  қ о я т ы н  т а л а п т а р ы н  а й -  
қ ы н д а й т ы н ,  а у ы л ш а р у а ш ы л ы қ  ө н і м д е р і м е н  ж а б д ы қ т а у -  
ш ы л а р  ү ш і н  а р н а й ы  ә з і р л е н г е н  U n i l e v e r  Қ о р ш а ғ а н  о р т а -  
ғ а  з и я н с ы з  а у ы л  ш а р у а ш ы л ы ғ ы  к о д е к с і ,  о л  к о м п а н и я ғ а  
а у ы л ш а р у а ш ы л ы қ  ж а б д ы қ т а у ш ы л а р ы м е н  « т ұ р а қ т ы л ы қ  
с а п а р ы н  б і р г е  ж а с а у ғ а »  м ү м к і н д і к  б е р е д і .

Б і р а қ  U n i l e v e r  Т ұ р а қ т ы  ө м і р  с ү р у  ж о с п а р ы  т е к  ж а у а п -  
к е р ш і л і г і  ж о ғ а р ы  ұ с ы н ы с  п е н  ж а у а п к е р ш і л і г і  ж о ғ а р ы  
д и с т р и б у ц и я  ж е л і с і н  қ ұ р у д а н  а н а ғ ұ р л ы м  т е р е ң .  U n i l e v e r  
ө н і м д е р і н е н  ш ы ғ а т ы н  п а р н и к  г а з д а р  қ а л д ы ғ ы н ы ң  ш а -  
м а м е н  6 8 % - ы  ж ә н е  с у  қ а л д ы қ т а р ы н ы ң  5 0 % - ы  т ұ т ы н у  
к е з і н д е  п а й д а  б о л а д ы .  С о н д а й - а қ  U n i l e v e r  ө з і н і ң  қ о л д а -  
н ы с т а ғ ы  ө н і м д е р і н і ң  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  ә с е р і н  ж а қ с а р т у  
м а қ с а т ы н д а  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  Ә л е м н і ң  
1 9 0  н а р ы ғ ы н д а  2  м и л л и а р д қ а  ж у ы қ  а д а м  U n i l e v e r  ө н і м -  
д е р і н  ж ы л ы н а  3 6 5  к ү н  п а й д а л а н а д ы .  О с ы  с е б е п т і  к ү н -  
д е л і к т і  ш а ғ ы н  т ұ т ы н у  ә р е к е т т е р і  ү л к е н  ө з г е р і с т е р  а л ы п  
к е л е  а л а д ы .  U n i l e v e r  ж о ғ а р ы д а  а й т ы л ғ а н д а р д ы  м ы н а д а й  
т е ң д е у м е н  қ о р ы т ы н д ы л а й д ы :  « U n i l e v e r  б р е н д т е р і  X  к ү н -  
д е л і к т і  ш а ғ ы н  і с - ш а р а л а р  X  м и л л и а р д т а ғ а н  т ұ т ы н у ш ы  =  
ү л к е н  а й ы р м а ш ы л ы қ » .

М ы с а л ы ,  ә л е м д е  ж ы л ы н а  ш а м а м е н  1 2 5  м и л л и а р д  
р е т  к і р  ж у ы л с а ,  б а р л ы қ  ү й  ш а р у а ш ы л ы ғ ы н ы ң  ү ш т е н  б і -  
р і н д е  к і р  ж у у  ү ш і н  U n i l e v e r  к і р  ж у у ғ а  а р н а л ғ а н  ө н і м д е р і  
п а й д а л а н ы л а д ы .  С о н д ы қ т а н  Т ұ р а қ т ы  ө м і р  с ү р у  ж о с п а р ы  
а я с ы н д а  U n i l e v e r  к і р  ж у у ғ а  а р н а л ғ а н  э к о л о г и я л ы қ  т а з а  
ө н і м д е р д і  ш ы ғ а р а д ы  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  к і р  ж у у д ы  
ж а қ с а р т у ғ а  ы н т а л а н д ы р а д ы .

М ы с а л ы ,  U n i l e v e r  д ү н и е ж ү з і н д е г і  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  
к и і м д і  с а л қ ы н  с у м е н  ж у у ғ а  ж ә н е  к і р  ж у у  ұ н т а ғ ы н  д ұ р ы с  
м ө л ш е р д е  қ о л д а н у ғ а  ш а қ ы р а д ы .  O M O ,  P e rs i l  ж ә н е  S m a l l  
&  M i g h t y  с и я қ т ы  к о н ц е н т р а т  к і р  ж у у  қ ұ р а л д а р ы  ш а ғ ы н  
қ а п т а м а д а  ш ы ғ а р ы л у  е с е б і н е н  а р з а н д а т ы л ы п ,  т а с ы м а л -  
д а у  е с е б і н е н  а у а н ы  л а с т а у д ы  т ө м е н д е т т і .  А л  е ң  б а с т ы с ы  -  
о л а р  с а л қ ы н  с у д а  к і р  ж у ы п ,  э н е р г и я  м е н  с у д ы  а з  ж ұ м -  
с а у ғ а  а р н а п  ш ы ғ а р ы л ғ а н .  U n i l e v e r  е с е п т е у і н ш е ,  а т а л ғ а н  
ө з г е р і с т е р  н ә т и ж е с і н д е  о л а р  п а р н и к  г а з  қ а л д ы қ т а р ы н ы ң  
1 5 % - ғ а  т ө м е н д е у і н е  қ о л  ж е т к і з г е н .  U n i l e v e r  к и і м д і  б і р  р е т  
ш а ю ғ а  а р н а л ғ а н  к о н д и ц и о н е р і  к і р д і  қ о л ы м е н  ж у а т ы н ,  с у  
т а п ш ы л ы ғ ы  б а р  д а м у ш ы  ж ә н е  а р т т а  қ а л ғ а н  н а р ы қ т а р д а

қ о л м е н  ж у у ғ а  а р н а л ғ а н  к и і м  ү ш і н  ж а с а л д ы .  И н н о в а ц и я -  
л ы қ  ө н і м  ә р  к і р  ж у ғ а н д а  б ұ р ы н ғ ы  ү ш  ш е л е к  с у д ы ң  о р н ы -  
н а  б і р  ш е л е к  с у д ы  қ а ж е т  е т і п ,  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  к ү ш і н ,  у а қ ы -  
т ы н  ж ә н е  3 0  л и т р  с у  ү н е м д е у г е  м ү м к і н д і к  б е р е д і .

Э н е р г и я  м е н  с у д ы  о с ы л а й  ү н е м д е у  U n i l e v e r  к о м п а -  
н и я с ы н ы ң  т а б ы с  е с е б і н д е  к ө р с е т і л м е й д і ,  б і р а қ  о н ы ң  
а д а м д а р  м е н  п л а н е т а  ү ш і н  м а ң ы з ы  ө т е  ж о ғ а р ы .  « Ә л е м -  
д е г і  б а р ш а  а д а м д ы  к ү н д е л і к т і  к і ш і г і р і м  ә р е к е т т е р  ж а с а у ғ а  
ы н т а л а н д ы р ғ а н  ж а ғ д а й д а  ғ а н а  т а б ы с қ а  ж е т е м і з » ,  -  д е п  
м ә л і м д е й д і  к о м п а н и я .  Б ұ л  м а қ с а т қ а  ж е т у  ү ш і н  к о м п а 
н и я  « Ө з г е р і с  ж о л ы н д а ғ ы  б е с  қ а д а м д ы »  ( F i v e  L e v e r s  f o r  
C h a n g e ) ,  я ғ н и  а д а м д а р д ы  а р н а й ы  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  қ а м -  
қ о р л ы қ  м і н е з - қ ұ л қ ы н  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  ш а б ы т т а н д ы р у  
ү ш і н  к о м п а н и я  м а р к е т о л о г т а р ы  ж а с а й  а л а т ы н  ә р е к е т т е р -  
д і  а н ы қ т а д ы .  М о д е л ь д і ң  к ө м е г і м е н  м а р к е т о л о г т а р  ө з г е -  
р і с  ж о л ы н д а ғ ы  к е д е р г і л е р  м е н  к ү р м е у л е р д і  т а п т ы .  Ө з г е -  
р і с  ж а с а у  т е т і г і :  о н ы  т ү с і н і к т і ;  ж е ң і л ;  қ а л а у л ы ;  п а й д а л ы  е т у  
ж ә н е  д а ғ д ы ғ а  а й н а л д ы р у .

U n i l e v e r  Т ұ р а қ т ы  ө м і р  с ү р у  ж о с п а р ы  к о м п а н и я  ү ш і н  
н ә т и ж е л і  б о л а  м а ?  Ә з і р ш е  б ә р і  ж а қ с ы .  U n i l e v e r  ө з і н і ң  
« т ұ р а қ т ы  ө м і р д і  ү й р е н ш і к т і  е т у »  м и с с и я с ы н д а  ж ә н е  о н ы ң  
Т ұ р а қ т ы  ө м і р  с ү р у  ж о с п а р ы н ы ң  7 9  а г р е с с и я л ы  м а қ с а т ы -  
н а  қ о л  ж е т к і з у д е  а й т а р л ы қ т а й  а л ғ а  ж ы л ж у  б а р .  К о м п а 
н и я  қ а з і р д і ң  ө з і н д е  ө з і н і ң  а р н а й ы  м а қ с а т т а р ы н ы ң  1 3 - і н е  
т о л ы қ  қ о л  ж е т к і з д і ,  5 7 - і н е  қ о л  ж е т к і з у  ж о л ы н д а  ж ә н е  
қ а л ғ а н  т о ғ ы з ы  б о й ы н ш а  ж а қ с ы  к ө р с е т к і ш т е р  к ө р с е т у д е .  
Ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ т а р д а ғ ы  қ ұ б ы л м а л ы л ы қ қ а  қ а р а м а с т а н ,  
U n i l e v e r  т а б ы с ы  ө с у д е .

Т ұ р а қ т ы л ы қ т ы  қ а м т а м а с ы з  е т у  ж о с п а р ы  -  а д а м д а р  
м е н  қ о р ш а ғ а н  о р т а  ү ш і н  ғ а н а  ж а с а у ғ а  т ұ р а р л ы қ  н ә р с е  
е м е с ,  П о л м а н н ы ң  п і к і р і н ш е ,  б ұ л  -  U n i l e v e r  ү ш і н  д е  д ұ р ы с  
н ә р с е .  Т ұ р а қ т ы л ы қ қ а  ұ м т ы л у  қ а л д ы қ т ы  а з а й т у  ж ә н е  қ у а т  
к ө з і н  қ о л д а н у д ы  т ө м е н д е т у  а р қ ы л ы  қ а р а ж а т  ү н е м д е й д і .  
О л  и н н о в а ц и я н ы  ж а н д а н д ы р у  а р қ ы л ы  ж а ң а  ө н і м д е р  м е н  
т ұ т ы н у ш ы ғ а  ж а ң а  п а й д а  ә к е л е д і .  С о н д а й - а қ  о л  ж а ң а  н а -  
р ы қ  м ү м к і н д і к т е р і н  қ а л ы п т а с т ы р а д ы :  U n i l e v e r  с а т ы л ы м -  
д а р ы н ы ң  ж а р т ы с ы н а н  а с т а м ы  -  т ұ р а қ т ы л ы қ т ы ң  е ң  ү л к е н  
п р о б л е м а л а р ы м е н  б е т п е - б е т  к е л г е н  д а м у ш ы  е л д е р д і ң  
ү л е с і н д е .

Ж а л п ы  а л ғ а н д а ,  П о л м а н н ы ң  б о л ж а у ы н ш а ,  т ұ р а қ -  
т ы л ы қ  ж о с п а р ы  U n i l e v e r  к о м п а н и я с ы н ы ң  е к і  е с е  ө с у і н е ,  
с о н д а й - а қ  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  з и я н ы н  т и г і з б е й ,  м и л л и а р д -

Тұрақты өмір сүру жоспары аясында Unilever өз өнім- 
дерінің қоғамға және қоршаған ортаға әсерін азайту м ақ- 
сатында әлемдегі миллиардтаған тұтынушымен жұмыс 
істейді: «Кішкентай қадамдар. Үлкен айырмашылық»
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таған адам үшін жарқын болашақ құруға көмектеседі. 
«Біз тұрақтылық пен табысты өсу арасында қайшылық 
болатынына сенбейміз, -  деп қорытындылады ол. -  Тұ- 
тыну тауарларын өндіру және сату сияқты күнделікті әре- 
кеттер экономикалық және әлеуметтік прогреске себепші

болады. Әлемде сабын, сусабын және шай сияқты күнде- 
лікті тауарлар ұсынатын өмір сапасынан да жақсы өмірге 
лайық миллиардтаған адам бар. Тұрақты өмір орындал- 
мас қиял емес. Оны жүзеге асыруға болады, тек аз ғана 
кемшілігі бар» . 1

Тарау мақсаттары

20-1 Түрақты маркетиигті анықтау және оның маңызын талқылау 
Тұрақты маркетинг

20-2 Маркетингке қатысты айт^ілат^ін басты әлеуметтік сынды анықтау 
Маркетингке қоғамның сыни көзқарасы

20-3 Консюмеризм және крршағап ортаны қорғау түсініктерін анықтау және олард^ің марке
тинг стратегиясына әсерін түсіндіру
Тұрақты маркетингті ілгерілетудегі тұтынушы әрекеттері

20-4 Тұрақты маркетинг принциптерін сипаттау 
Бизнестің тұрақты  маркетингке бағытталған қызметі

20-5 Маркетингтегі этиканың рөлін түсіндіріңіз 
М аркетинг этикасы және тұрақты компания

Тұрақты маркетинг -
тұтынушылар мен бизнестің 
қазіргі қажетін өтеумен 
қатар, болашақ ұрпақтың 
қажетін өтеу үшін олардың 
қабілетін сақтау мен ұлғайтуға 
бағытталған әлеуметтік 
және экологиялық жауапты 
маркетинг.

Жауапты маркетологтар тұтынушылар не қалайтынын анықтайды және сатып алу- 
шылар үшін құндылық қалыптастырып, орнына табыс алып келетін маркетингтік ұсы- 
ныстармен жауап береді. Маркетинг концепті -  тұтынушы құндылығы және екеуара 
пайда философиясы. Ол іс жүзінде экономиканы тұтынушылардың өзгермелі және 
алуан түрлі қажетін өтеу мақсатында көрінбейтін қол арқылы басқарады.

Алайда маркетологтардың барлығы маркетинг концептін ұстанбайды. Іс жүзінде 
кейбір компаниялар тұтынушылардың емес, өзінің қажетін өтейтін күмәнді концепт ұс- 
танады. Сонымен қатар кейбір тұтынушылардың қазіргі қажетін өтейтін маркетингтік 
игі шаралар басқа тұтынушыларға немесе тіпті одан да үлкен қоғамға қысқа мерзімде 
немесе болашақта кері әсерін тигізуі мүмкін. Жауапты маркетологтар өз әрекеттерінің 
ұзақмерзімді келешекте тұрақты болуы мәселесін қарастыруы қажет.

Бұл тарауда тұрақты маркетинг және жеке маркетинг практикасының әлеуметтік 
және экологиялық әсері қарастырылады. Біріншіден, «тұрақты маркетинг деген не 
және ол неге маңызды?» деген сауал қойылады.

Автордан:
«Маркетологтар тұтынушы 
қажетін жедел өтеу және 
бизнес тиімділігінен өзге 
болашақ ұрпаққа арнап 
әлемді сақтауға бағытталған 
тұрақты стратегиялардың 
пайдасы тұрғысында 
ойлануы қажет».

Тұрақты маркетинг
Тұрақты маркетинг тұтынушылардың және бизнестің қазіргі қажетіне жауап бе- 

ретін, сондай-ақ болашақ ұрпақтың қажетін өтеу қабілетін сақтауға немесе жетілдіруге 
бағытталған әлеуметтік және экологиялық тұрғыдан жауапты әрекеттерді талап етеді.
2 0 .1 -сызбада тұрақты маркетинг концепті мен алдыңғы тарауларда зерттелген марке
тинг концепті салыстырып көрсетілген.

Маркетинг концепті компаниялар таргет тұтынушылардың қазіргі қажеті мен қа- 
лауын анықтау және оларды қанағаттандыру арқылы бәсекелестеріне қарағанда тиім- 
ді және нәтижелі жұмыс істей алатынын білдіреді. Ол тұтынушы тарту және оларға қа- 
зір қалаған нәрсесін беру арқылы компанияның табыс қажеттіліктері, қысқамерзімді 
сатылымдары мен өсуін қамтамасыз етуге бағытталған. Дегенмен тұтынушылардың 
шұғыл қажеттіліктері мен қалауын қанағаттандыру әрдайым клиенттердің де, бизнес- 
тің де болашақтағы ең үздік мүддесі үшін қызмет ете алмайды.
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Маркетинг концепті клиент- 
тердің де, компанияның да 
қазіргі қажеттіліктерін қанағат- 
тандыруды білдіреді. Бірақ кейде 
бұл екеуінің болашағына да 
қауіп төндіруі мүмкін

Қазір

Q.0)
Ё

0)
&

Э Болашақта
X
X

Қазір Болашақта

Бизнес қажеттіліктері

Маркетинг концепті
Стратегиялық 

жоспарлау концепті

Қоғамдық маркетинг 
концепті

Тұрақты маркетинг 
концепті

Тұрақты маркетинг 
концепті тұтынушылар 
мен бизнестің болашақ 
ұрпағының құқығы мен 
мүмкіндіктерін сақтай 
отыра, олардың кэзіргі 
кэжетіне жауап беруді 
білдіреді

Тұрақтылық мәселесіне реакция: McDonald's қазіргі 
мәзірінің 80%-ын 8 грамм тұтас бидай дәнінен жасалған, 
небәрі 250 калориялы және 5 грамм майы бар Egg White 
Delight McMuffin сияқты 400 калориядан төмен тағамдар 
құрайды

М ы с а л ы ,  M c D o n a l d ' s  к о м п а н и я с ы н ы ң  д ә м д і ,  м а й л ы  ж ә н е  т ұ з д ы  ф а с т - ф у д  т а ғ а м д а -  
р ы н  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а р у  ж а й ы н д а  е р т е  ш е ш і м і  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  қ а н а ғ а т т а н д ы р ы п ,  к о м -  
п а н и я ғ а  б і р д е н  т а б ы с  ә к е л д і .  А л а й д а  с ы н ш ы л а р  M c D o n a l d ' s  ж ә н е  б а с қ а  д а  ф а с т - ф у д  
ж е л і л е р і  т ұ т ы н у ш ы  д е н с а у л ы ғ ы н а  з и я н  ұ л т т ы қ  с е м і з д і к  э п и д е м и я с ы н ы ң  қ а л ы п т а с у ы н а  
ы қ п а л  е т і п ,  ұ л т т ы қ  д е н с а у л ы қ  с а қ т а у  ж ү й е с і н е  н ұ қ с а н  к е л т і р д і  д е г е н  п і к і р д е .  Б ұ л ,  ө з  
к е з е г і н д е ,  к ө п т е г е н  т ұ т ы н у ш ы  д е н с а у л ы қ қ а  п а й д а л ы  т а ғ а м  і з д е п ,  ф а с т - ф у д  с а л а с ы н д а  
с а т ы л ы м  м е н  т а б ы с т ы ң  т ө м е н д е у і н е  с е б е п ш і  б о л д ы .  Э т и к а л ы қ  т ә р т і п  ж ә н е  ә л е у м е т -  
т і к  қ а м с ы з д а н д ы р у  м ә с е л е л е р і н е н  б ө л е к ,  M c D o n a l d ' s  ө з  қ ы з м е т і н д е  ы с ы р а п қ а  к е т е т і н  
қ а п т а м а л а р ы н а н  б а с т а п ,  қ а т т ы  қ а л д ы қ  ш ы ғ а р у ,  д ү к е н д е р д е  э н е р г и я н ы  т и і м с і з  п а й -  
д а л а н у  с и я қ т ы  ә р е к е т т е р і м е н  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  з и я н ы н  т и г і з г е н і  ү ш і н  с ы н ғ а  ұ ш ы р а д ы .  
О с ы  с е б е п т і  M c D o n a l d ' s  с т р а т е г и я с ы  ұ з а қ м е р з і м д і  п е р с п е к т и в а д а  т ұ т ы н у ш ы  т ұ р ғ ы с ы -  
н а н  д а ,  к о м п а н и я  т а р а п ы н а н  д а  т ұ р а қ т ы  б о л м а д ы .

2 0 . 1 - с ы з б а д а  к ө р с е т і л г е н д е й ,  қоғамдық маркетингконцептіт ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б о -  
л а ш а қ  ә л - а у қ а т ы н ,  стратегиялық жоспарлау концепті к о м п а н и я н ы ң  б о л а ш а қ  қ а ж е т -  
т і л і к т е р і н ,  а л  тұрақты маркетинг концепті е к е у і н  д е  қ а р а с т ы р а д ы .  Т ұ р а қ т ы  м а р к е т и н г  
к о м п а н и я  м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ш ұ ғ ы л  ж ә н е  б о л а ш а қ  қ а ж е т т і л і к т е р і н е  ж а у а п  б е р е т і н  
ә л е у м е т т і к  ж ә н е  э к о л о г и я л ы қ  ж а у а п к е р ш і л і г і  б а р  і с - ә р е к е т т е р д і  т а л а п  е т е д і .

М ы с а л ы ,  M c D o n a l d ' s  о н  ж ы л д а н  а с т а м  у а қ ы т  б о й ы  м ә з і р і н  с а л а т ,  ж е м і с т е р ,  г р и л ь  
т а у ы ғ ы ,  м а й ы  а з  с ү т  ж ә н е  ө з г е  д е  д е н с а у л ы қ қ а  п а й д а л ы  т а ғ а м д а р м е н  ә р т а р а п т а н д ы -  
р ы п ,  т а ғ ы л ғ а н  а й ы п қ а  т ұ р а қ т ы  с т р а т е г и я н ы  қ о л д а н у  а р қ ы л ы  ж а у а п  б е р д і .  С о н ы м е н  
қ а т а р  к о м п а н и я  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ө м і р  с ү р у  б а л а н с ы н  ж ә н е  б е л с е н д і  ө м і р  с а л т ы н  
ұ с т а н у  ш е ш і м і н  ж а қ с ы  т ү с і н у і н е  ж ә р д е м д е с у  ү ш і н  « м е н  о н ы  р а қ а т т а н а  а с ы п  ж е й м і н  
ж ә н е  о н ы  ш е к с і з  ж а қ с ы  к ө р е м і н »  с и я қ т ы  н е г і з г і  б і л і м  б е р у  к а м п а н и я с ы н  қ а р ж ы л а н -  
д ы р д ы .  С о н д а й - а қ  т ұ т ы н у ш ы л а р  м е н  қ ы з м е т к е р л е р г е  т а ғ а м  қ ұ н а р ы  ж а й ы н д а  т о л ы -  
ғ ы р а қ  а қ п а р а т  б е р у ,  ұ л ғ а й т ы л ғ а н  ж ә н е  ж а қ с а р т ы л ғ а н  қ о р е к т і к  б а л а н с  с а қ т а л ғ а н  м ә з і р  
т ү р л е р і ,  б а л а л а р д ы ң  д е н с а у л ы ғ ы н а  д е г е н  ү з д і к с і з  ж а у а п к е р ш і л і к  м і н д е т т е м е с і  к і р е т і н  
« Ж а қ с а р т ы л ғ а н  т а ғ а м  т ү р л е р і н  ұ с ы н у  м і н д е т т е м е л е р і »  т і з і м і н  ж а р и я л а д ы .  M c D o n a l d ' s

п а й ы м д а у ы н ш а ,  о н ы ң  ұ л т т ы қ  м ә з і р і н д е г і  т а ғ а м д а р д ы ң  
8 0 % - ы н  қ а р а п а й ы м  ч и з б у р г е р д е н  б а с т а п  F r u i t  &  M a p l e  
O a t m e a l  -  ж е м і с  қ о с ы л ғ а н  с ұ л ы  ж а р м а с ы н а н  б о т қ а  
ж ә н е  E g g  W h i t e  D e l i g h t  M c M u f f i n  -  с е г і з  г р а м м  б и д а й -  
д ы ң  т ұ т а с  д ә н і ,  1 0 0 %  ж ұ м ы р т қ а  а қ у ы з ы  ж ә н е  к а н а д а -  
л ы қ  б е к о н н а н  т ұ р а т ы н  м а ф и н г е  д е й і н  « 4 0 0  к а л о р и я ғ а  
ж е т п е й т і н  с ү й і к т і  т а ғ а м д а р »  с а н а т ы н д а ғ ы  т а м а қ т а р  қ ұ -  
р а й д ы . 2

M c D o n a l d ' s  к о м п а н и я с ы н ы ң  т ұ р а қ т ы  д а м у  б а с т а м а -  
л а р ы  с о н д а й - а қ  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р ғ а у  м ә с е л е л е р і н  
д е  қ а м т и д ы .  М ы с а л ы ,  о л  а з ы қ - т ү л і к  ө н і м д е р і н  ж е т к і з у -  
д е  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  қ а м қ о р л ы қ п е н  қ а п т а м а н ы  а з  ж ә н е  
қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  з и я н с ы з  м а т е р и а л д а р д а н  ә з і р л е у д і ,  
о л а р д ы  қ а й т а  п а й д а л а н у  ж ә н е  қ а й т а  ө ң д е у г е ,  с о н д а й -  
а қ  д ү к е н  д и з а й н ы н  о с ы  т ұ р ғ ы д а  ж а у а п к е р ш і л і к п е н  ж о -  
б а л а у д ы  т а л а п  е т е д і .  M c D o n a l d ' s  т і п т і  с у  м е н  э н е р г и я 
н ы  п а й д а л а н у  ж ә н е  қ а т т ы  қ а л д ы қ т а р д ы  қ а й т а  ө ң д е у  
с и я қ т ы  с а л а л а р д а  ж а б д ы қ т а у ш ы л а р ы н ы ң  т и і м д і л і г і н  
б а ғ а л а у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е т і н  э к о л о г и я л ы қ  к ө р с е т к і ш т е р  
ж ү й е с і н  д а м ы т т ы .  О с ы л а й ш а  M c D o n a l d ' s  ө з і н  т ұ р а қ т ы  
ә р і  т а б ы с т ы  б о л а ш а қ  ұ ғ ы м ы м е н  п о з и ц и я л а д ы .



Н а ғ ы з  т ұ р а қ т ы  м а р к е т и н г  ә л е у м е т т і к  ж ә н е  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  з и я н с ы з  ж а у а п к е р ш і л і -  
гі б а р  м а р к е т и н г т і к  ш а р а л а р д ы  қ а м т а м а с ы з  е т у  м а қ с а т ы н д а  т ұ т ы н у ш ы л а р ,  к о м п а н и я -  
л а р ,  м е м л е к е т т і к  ж а у а п т ы  о р г а н д а р  ж ә н е  ө з г е  д е  т а р а п т а р  б і р л е с і п  б і р қ а л ы п т ы  қ ы з м е т  
е т е т і н  м а р к е т и н г  ж ү й е с і н  қ а ж е т  е т е д і .  Б і р а қ  ү н е м і  о л а й  б о л а  б е р м е й д і .  К е л е с і  б ө л і м -  
д е р д е  т ұ р а қ т ы л ы қ  ж а й ы н д а  б і р н е ш е  м ы н а д а й  м ә с е л е  қ а р а с т ы р ы л а д ы :  М а р к е т и н г к е  
қ о ғ а м  т а р а п ы н а н  ж и і  т а ғ ы л а т ы н  с ы н  қ а н д а й ?  М а р к е т и н г  м ә с е л е л е р і н  т е ж е у  ү ш і н  ж е к е  
т ұ л ғ а л а р  қ а н д а й  қ а д а м д а р ғ а  б а р д ы ?  Т ұ р а қ т ы  м а р к е т и н г т і  қ о л д а у  ү ш і н  з а ң  ш ы ғ а р у ш ы -  
л а р  ж ә н е  м е м л е к е т т і к  ұ й ы м д а р  т а р а п ы н а н  қ а н д а й  қ а д а м д а р  ж а с а л д ы ?  Ж е к е  к л и е н т -  
т е р г е  ж ә н е  қ о ғ а м ғ а  т ұ р а қ т ы  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р а т ы н  ә л е у м е т т і к  ж а у а п т ы  ж ә н е  
э т и к а ғ а  с а й  м а р к е т и н г  ж ү р г і з у  ү ш і н  о з ы қ  к о м п а н и я л а р  қ а н д а й  қ а д а м д а р ғ а  б а р а д ы ?

20-ТАРАУ. Т¥РАҚТЫ МАРКЕТИНГ 625

Автордан:
«Маркетингтік шаралардың 
басым бөлігінен адамдар 
зор пайда табады. Дегенмен 
адамзаттың басқа да 
бастамалары секілді 
маркетингте де кемшіліктер 
кездеседі. Мұнда 
маркетингке айтылатын кең 
тараған сыни көзқарастың 
екі тарабы да ұсынылады».

— Маркетингке қоғам тарапынан сын
М а р к е т и н г  ж и і  с ы н ғ а  ұ ш ы р а й д ы .  Б ұ л  с ы н н ы ң  к е й б і р е у і  о р ы н д ы  б о л с а ,  қ а л ғ а н д а р ы  

о р ы н с ы з .  С ы н ш ы л а р  м а р к е т и н г  п р а к т и к а л а р ы н ы ң  к е й б і р і н  ж е к е  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а ,  т ұ т а с  
қ о ғ а м  м е н  б а с қ а  д а  б и з н е с - к о м п а н и я л а р ғ а  з и я н  к е л т і р е д і  д е п  а й ы п т а й д ы .

М аркетингтің ж еке  тұтынушыларға әсері
Т ұ т ы н у ш ы л а р  а м е р и к а л ы қ  м а р к е т и н г  ж ү й е с і  о л а р д ы ң  м ү д д е с і н е  қ а н ш а л ы қ т ы  

қ ы з м е т  е т е т і н і н е  а л а ң д а у л ы .  С а у а л н а м а  н ә т и ж е с і н д е  т ұ т ы н у ш ы л а р  ә д е т т е  м а р к е т и н г  
п р а к т и к а с ы н а  қ а т ы с т ы  а р а л а с  н е м е с е  т і п т і  ж а ғ ы м с ы з  к ө з қ а р а с  ұ с т а н а т ы н ы  а н ы қ т а л д ы .  
Т ұ т ы н у ш ы л а р  қ ұ қ ы ғ ы н  қ о р ғ а у ш ы л а р ,  м е м л е к е т т і к  о р г а н д а р  ж ә н е  б а с қ а  д а  с ы н ш ы л а р  
м а р к е т и н г т і  ж о ғ а р ы  б а ғ а ,  а л а я қ т ы қ ,  қ ы с ы м  к ө р с е т е  с а т у ,  с а п а с ы з  н е м е с е  қ а у і п т і  ө н і м -  
д е р ,  ж о с п а р л ы  т о з у  ж ә н е  ж а ғ д а й ы  т ө м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  н а ш а р  қ ы з м е т  к ө р с е т у  а р қ ы -  
л ы  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  з и я н  к е л т і р е д і  д е п  а й ы п т а й д ы .  М ұ н д а й  к ү м ә н д і  м а р к е т и н г  п р а к т и -  
к а л а р ы  ұ з а қ м е р з і м д і  к е з е ң д е  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  н е м е с е  б и з н е с т і ң  ә л - а у қ а т ы  т ұ р ғ ы с ы н а н  
т ұ р а қ т ы  е м е с .

Жоғары баға
С ы н ш ы л а р д ы ң  к ө б і  а м е р и к а л ы қ  м а р к е т и н г  ж ү й е с і  б а с қ а  « о р ы н д ы »  ж ү й е л е р м е н  

с а л ы с т ы р ғ а н д а  ж о ғ а р ы  б а ғ а  б е л г і л е у г е  м ә ж б ү р л е й т і н і н  а й т а д ы .  М ұ н д а й  ж о ғ а р ы  б а -  
ғ а н ы  ә с і р е с е  э к о н о м и к а н ы ң  ш и е л е н і с у і  ж а ғ д а й ы н д а  қ а б ы л д а у  қ и ы н ғ а  с о ғ а д ы .  С ы н 
ш ы л а р  м ы н а д а й  н е г і з г і  ү ш  ф а к т о р д ы  н ұ с қ а й д ы :  тарату шығынының жоғары болуы; 
жарнама мен ілгерілету шығынының жоғары болуыж ә н е  шамадан тыс үстеме қосуы.

М а р к е т и н г т і к  а р н а л а р д ы ң  с а р а ң  м ү ш е л е р і н е  ө з  қ ы з м е т і н е  ө з і н д і к  қ ұ н ы н а н  д а  ж о -  
ғ а р ы  б а ғ а  б е л г і л е й д і  д е г е н  а й ы п  б ұ р ы н н а н  т а ғ ы л ы п  к е л е д і .  Н ә т и ж е с і н д е  т а р а т у  ш ы ғ ы -  
н ы  ш а м а д а н  т ы с  ж о ғ а р ы  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  о ғ а н  қ о м а қ т ы  қ а р а ж а т  ж ұ м с а й -  
д ы .  А л  с а т у ш ы л а р  ө н д і р у ш і л е р г е  н е м е с е  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  т и е с і л і  ж ұ м ы с т ы  д е л д а л д а р  
а т қ а р а д ы  д е п  а қ т а л у д а .  О л а р  т ұ т ы н у ш ы  қ а л а у ы н  -  б а р ы н ш а  ы ң ғ а й л ы ,  ү л к е н  д ү к е н д е р  
м е н  т а у а р л а р д ы ң  а л у а н  т ү р і ,  с а н  т ү р л і  қ ы з м е т ,  д ү к е н д е р д е г і  ж ұ м ы с  у а қ ы т ы н ы ң  ұ з а қ -  
т ы ғ ы ,  т а у а р д ы  қ а й т а р у  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы  ж ә н е  ө з г е л е р д і  к ө р с е т е т і н  б а ғ а  б е л г і л е й д і .  
Д е л д а л д а р д ы ң  п а й ы м д а у ы н ш а ,  б ө л ш е к  с а у д а д а ғ ы  қ а р қ ы н д ы  б ә с е к е  с а л д а р ы н а н  б ұ л  
с а л а д а ғ ы  м а р ж а  к ө л е м і  іс  ж ү з і н д е  т ө м е н .  W a l m a r t ,  C o s t c o  с и я қ т ы  д и с к а у н т е р л е р  ө з  
б ә с е к е л е с т е р і н  т и і м д і  ж ұ м ы с  і с т е у г е  ж ә н е  т ө м е н  б а ғ а  б е л г і л е у г е  м ә ж б ү р л е й д і .

Қ а з і р г і  з а м а н ғ ы  м а р к е т и н г к е  қ а ж е т с і з  ж а р н а м а ,  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  ж ә н е  қ а п т а м а  
е с е б і н е н  б а ғ а н ы  к ө т е р г е н і  ү ш і н  д е  а й ы п  т а ғ ы л а д ы .  М ы с а л ы ,  қ а р қ ы н д ы  ж а р н а м а л а н ғ а н  
ұ л т т ы қ  б р е н д  д ү к е н д е г і  с о л  ө н і м н і ң  б а с қ а  б р е н д і н е  қ а р а ғ а н д а  қ ы м б а т ы р а қ  с а т ы л а д ы .  
С ы н  а й т у ш ы л а р  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  м е н  ж а ң а ш а  қ а п т а м а  о ғ а н  ф у н к ц и о н а л  е м е с ,  т е к  п с и -  
х о л о г и я л ы қ  қ ұ н д ы л ы қ  б е р е д і  д е г е н  п і к і р д е .  А л ,  м а р к е т о л о г т а р д ы ң  п і к і р і н ш е ,  ж а р н а м а  
т а у а р д ы ң  ш ы ғ ы н ы н  к ө б е й т к е н і м е н ,  о л  ы қ т и м а л  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  б р е н д т і ң  а р т ы қ ш ы -  
л ы қ т а р ы  ж а й ы н д а  а қ п а р а т  б е р у  а р қ ы л ы  қ ұ н д ы л ы ғ ы н  а р т т ы р а д ы .  Б р е н д  ө н і м д е р і  қ ы м -  
б а т  б о л у ы  м ү м к і н ,  а л а й д а  б р е н д и н г  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  т ұ р а қ т ы  с а п а  к е п і л д і г і н  б е р е д і .  
Т ұ т ы н у ш ы л а р  ә д е т т е  т а у а р л а р д ы ң  ф у н к ц и о н а л  н ұ с қ а с ы н  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т ы п  а л ғ а н ы -  
м е н ,  о л а р  ө з і н  д ә у л е т т і ,  т а р т ы м д ы  ж ә н е  е р е к ш е  с е з і н е т і н  п с и х о л о г и я л ы қ  а р т ы қ ш ы л ы қ  
б е р е т і н  т а у а р л а р ғ а  к ө б і р е к  а қ ш а  ж ұ м с а у д ы  қалайды ж ә н е  с о ғ а н  д а й ы н .

С ы н ш ы л а р  к е й б і р  к о м п а н и я л а р д ы  т а у а р л а р ғ а  ш е к т е н  т ы с  ү с т е м е  б а ғ а  б е л г і л е г е н  
д е п  а й ы п т а й д ы .  О л а р  ө н д і р у  ш ы ғ ы н ы  б е с  ц е н т  т ұ р а т ы н  д ә р і н і  с а т ы п  а л у ш ы  2 д о л -  
л а р ғ а  а л а т ы н ы н  а л ғ а  т а р т ы п ,  ф а р м а ц е в т и к а  с а л а с ы  ж ә н е  а в т о к ө л і к  ж ө н д е у  с и я қ т ы  
қ ы м б а т  қ ы з м е т т е р д е н  м ы с а л д а р  к е л т і р е д і .  Б ұ ғ а н  м а р к е т о л о г т а р  к ө п т е г е н  б и з н е с  т ұ -  
т ы н у ш ы л а р м е н  т ы ғ ы з  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  ж ә н е  б и з н е с  ж ү р г і з у  ү ш і н  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р ғ а  ә д і л  б а ғ а  о р н а т у ғ а  т ы р ы с а д ы  д е г е н  ж а у а п  қ а й т а р а д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  м а р к е т о 
л о г т а р  т ұ т ы н у ш ы л а р  б и з н е с  н е л і к т е н  т а у а р ғ а  ж о ғ а р ы  ү с т е м е  қ о с ы п  б а ғ а  б е л г і л е й т і н і н
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әдетте түсіне бермейтінін айтады. Мысалы, фармацевтика саласындағы үстеме қо- 
сылған баға дәрі-дәрмекті өндіру және оны жеткізу, сонымен қатар жаңа дәрілерді 
шығару мен оны сынауға кететін шығынды жабуға көмектеседі. GlaxoSmithKline фар
мацевтика компаниясы өз жарнамасында: «Бүгінгі дәрі-дәрмек ертеңгі ғажайыпты 
қаржыландырады», -  дейді.

Алдамшы практика
Маркетологтар кейде тұтынушыларға анағұрлым артық құндылықтар береміз деп 

сендіретін алдамшы практикалар қолданғаны үшін айыпталады. Алдамшы практика- 
лар үш топқа бөлінеді: ілгерілету; қаптама және баға белгілеу. Алдамшы ілгерілетуге 
өнімнің функциялары немесе сапасы жайында дұрыс сипаттама бермеу және қоймада 
таусылып қалған тауарды сатып алуға тұтынушыларды дүкенге алдап шақыру кіреді. 
Алдамшы қаптама -  көркем безендіру, жалған маркировка қолдану немесе тауар кө- 
лемі жайында жалған ақпарат беру арқылы қаптаманың ішіндегі өнім жайында асыра 
сипаттау.

Алдамшы баға белгілеу -  «фабрика» немесе «көтерме сауда» бағасын көрсетіп, 
алдамшы жарнама жасау немесе бастапқыда белгіленген жалған бөлшек сауда баға- 
сына үлкен жеңілдік жасау практикасын қолдану. Мысалы, өткен жылы JCPenney және 
Kohl's сияқты ритейлерлер тауарлардың бастапқы бағасын әдейі жоғары белгілеген 
деп айыпталып, олардың үстінен сотқа шағым түскен. «Алдамшы жеңілдіктер схема- 
сы» -  бағаны жасанды төмендету және «ойдан құрастырылған, сондай-ақ бастапқы 
жалған бағаға үлкен жеңілдік және «бағаны салыстыр» секілді шаралар арқылы же- 
ңілдіктер» ұсынып, тұтынушыларды алдады деген айыппен Macy's компаниясының 
үстінен сотқа ұжымдық талап-арыз түсті.3 Жақында Калифорния соты Калифорния- 
ның сегіз округінен түскен талап-арызғка сүйеніп Overstock.com онлайн ритейлерінің 
алаяқтық әрекетіне қатысты сот процесін өткізіп, компанияны заңсыз баға белгіледі 
деп айыптап, оған 6 , 8  млн $ айыппұл салды. Талап-арызда онлайн ритейлер өз ба- 
ғасын жасанды прейскуранттан да төмен деп жарнамалағаны айтылады. Мысалы, 
Overstock пикникке арналған жинаққа нарықтағы ең төмен баға 999$ деп мәлімдеп, 
жинақты 449 доллардан сатқан. Алайда өнім жеткізілгеннен кейін оны сатып алған 
тұтынушы қаптаманың бетінен бағасы 247$ деп жазылған Walmart стикерін тапқан.4

Алдамшы практика тұтынушылар құқығын қорғауға бағытталған заңнама мен 
басқа да шаралар жасауға итермеледі. Мысалы, 1983 жылы Конгресс Федералдық 
сауда комиссиясы (FTC) «әділетсіз немесе алдамшы әрекеттер мен практикаларды» 
реттеуге құқық беретін Уилер-Ли (Wheeler-Lea Act) заңын қабылдады. Сол уақыттан 
бері FTC алдамшы практикалар тізімі көрсетілген бірнеше нұсқаулық басып шығар- 
ды. Дегенмен заңнамаға қарамастан, кейбір сыншылар алдамшы практика танымал 
брендтер үшін де әлі күнге дейін кең таралған әдіс деп мәлімдейді. Мысалы, жақында 
FTC Luminosity-ге «миды жаттықтыру» ойындары когнитивтік құлдыраудан қорғайды» 
деген дәлелденбеген мәліметпен тұтынушыларды алдағаны үшін айыптады. Мәселені 
реттеу үшін компания 2 млн $ төлеуге келісті. «Luminosity тұтынушылардың когнитив- 
тік құлдырау сияқты қартаюға байланысты үрейін пайдаланып, компания ұсынатын 
ойындар есте сақтау қабілетінен айырылу, деменция, тіпті Альцгеймер ауруынан қор- 
ғауға көмектесетінін айтып келген» , 5 -  деді FTC Тұтынушы құқығын қорғау бюросының 
директоры.

Ең жиі кездесетін күрделі мәселе -  «алдамшы» нәрсені анықтау. Мысалы, жарна- 
малаушының сағыз «сіздің әлеміңізді күрт өзгертеді» деген мәлімдемесі сол күйінде 
тікелей қабылданбауы тиіс. Жарнамалаушы бұл «асыра мақтау» тұтынушыға әсерлі 
болуы үшін жасалған зиянсыз әрекет деп мәлімдеуі мүмкін. Дегенмен өзгелер асыра 
мақтау мен шебер суреттеу тұтынушыларға жасырын түрде зиянын тигізуі мүмкін дей- 
ді. Кеткен шығынға қарамастан, тұтынушы ең асыл армандары орындалған суреті бей- 
неленген MasterCard Priceless карталарының танымал және ұзақмерзімді жарнамасын 
еске түсіріп көрейік. Жарнамада кредит картасын алған адамның арманы шындыққа 
айналатыны айтылады. Бірақ, сыншылардың пікірінше, кредит карталарын шығарушы 
компаниялардың бұл әдісі тұтынушыларды алған қаражатты бүгін жұмсап, ертең тө- 
леуге шақырып, кредит карталарын шамадан артық қолдануға итермеледі.

Маркетологтардың айтуынша, көптеген компания алдамшы әрекеттерден аулақ 
жүруге тырысады. Мұндай практика ұзақмерзімді болашақта компанияның бизнесіне 
зиян келтіретіндіктен, олар тіпті тұрақты болмайды. Тұтынушылармен тиімді қарым- 
қатынас құндылық пен сенімге сүйеніп құрылады. Тұтынушы көңілінен шықпаған жағ- 
дайда олар сенімдірек өнімдерге ауысады. Сонымен қатар тұтынушылар әдетте алда- 
нудан сақтанады. Маркетологтар сатуды ғана көздейтінін білетіндіктен, тұтынушылар 
сатып алу барысында сақтық танытып, кейде тіпті өнім жайында нақты ақпаратқа сен- 
бей жатады.
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Зиян өнімдер: алкогольсіз сусындар индустриясының 
дамушы нарықтарға зиян өнімдерді ілгерілету әрекеттері 
әлеуметтік жауапкершілік жоғынан ба, әлде тұтынушы- 
ларға өз қалауын таңдауға мүмкіндік бере отырып, клиент 
мүддесі үшін қызмет жасау ма?

Күштеп сату
Сатушылар кейде адамдар сатып алуды ойламаған тауарларды сатып алуға көн- 

діру арқылы күштеп сатады деп айыпталады. Әдетте сақтандыру мәмілелері, жылжы- 
майтын мүлік және қолданылған автокөліктер сатып алынды деп емес, сатылды деп 
айтылады. Сатушылар сатып алуға қызықтыру үшін алдын ала дайындалған сөзімен 
кідіріс жасамай үгіттеуге жаттыққан. Олардың қарқынды сатуына компаниялардың 
сату жарыстарын ұйымдастырып, тауарды ең көп сататындарға үлкен сыйлықтар уәде 
етуі себеп болады. Дәл сол сияқты «айқайлап сат» ұранын ұстанатын тележарнама тұ- 
тынушылардың шұғыл түрде сатып алу керек деген сезімін тудырады, ал оған тек ерік- 
жігері мықты адамдар ғана төтеп бере алады.

Алайда көп жағдайда күштеп сатудан сатушылар аз пайда табады. Дегенмен мұн- 
дай әдіс бірреттік сатылымдар үшін қысқамерзімді пайда табу мақсатында қолданы- 
лады, алайда көп жағдайда сатылымдар компания үшін құрметті тұтынушылармен 
ұзақмерзімді қарым-қатынас орнатуды талап етеді. Күштеп немесе алдап сату мұндай 
қарым-қатынасқа кері әсерін тигізеді. Мысалы, P&G аккаунт менеджерінің Walmart са
тып алушысына немесе IBM сатушысының GE техникалық қолдау менеджеріне қысым 
жасағанын елестетсек, бұл тәсіл сәтсіз екеніне көз жеткізуге болады.

Сапасыз, зиян немесе қауіпті өнімдер
Өнімнің сапасы мен функционалдығы төмен болуына қатысты да сын тағылады. 

Біреулер өнім сапасының нашарлығы мен лайық деңгейде қызмет көрсетілмеуі жиі 
кездеседі деп шағымданады. Енді біреулер өнімнің қауіпсіздігі алаңдататынын айтады. 
Өнім қауіпсіздігі компанияның немқұрайдығымен қоса өнімдердің күрделенуі және 
сапаны бақылау төмендігі сияқты себептерге байланысты проблемаға айналды. Тағы 
бір шағым көп өнімнің пайдасы аз немесе тіпті зиянды болуына байланысты.

Мәселен, алкогольсіз сусындар өнеркәсібін қарастырсақ, көп жыл бойы сала сын- 
шылары шамадан тыс қантпен қаныққан және жоғары калориялы сусындар АҚШ-та- 
ғы семіздік эпидемиясы мен адам денсаулығына әсер ететін басқа да мәселелерге се- 
бепші болуда деген пікірде. Сараң маркетологтар осал мінезді тұтынушылардың арқа- 
сында ақша тауып, адамдарды «алып қомағайлар» ұлтына айналдырғаны үшін айып- 
ты. Соңғы жылдары АҚШ нарығында сусындарды тұтыну төмендегеніне байланысты 
сусын өндіруші компаниялар өсімді арттыру мақсатында дамушы мемлекеттерге ауы- 
суды қарастыруда. Қоғам мүддесіндегі ғылыми-зерттеу орталығының (CSPI) «Әлемді 
көміртектендіру» атты баяндамасына сүйенсек, 2008 жылы әлемдік алкогольсіз сусын 
тұтынудың жартысынан астамы Қытай, Үндістан және Мексика секілді дамушы нарық- 
тарға тиесілі болған екен. Алайда 2018 жылға қарай алкогольсіз сусындардың шама- 
мен 70%-ы дамушы нарықтарда сатылатын болады деген болжам бар. Сонымен ка
тар CPSI сусын өндіруші компанияларды азаматтарына медициналық көмек көрсетуде 
қиындыққа тап болып отырған елдерге өнімін сатып, темекі шығарушы компаниялар 
секілді әрекет жасағаны үшін айыптады.6

Алкогольсіз сусындар индустриясы өз өнімін дамушы нарықтардағы өнім жайында 
жақсы ақпараттанбаған немесе бейғам тұтынушылар үшін агрессив ілгерілету арқылы 
қиянат жасауы әлеуметтік жауапкершілік жоғынан ба? Әлде олар тұтынушының дәм

сезу рецепторларын қанағаттандырып, оларға қалаға- 
нын таңдауға мүмкіндік бере отырып, тұтынушы мүдде- 
сіне қызмет жасай ма? Қоғам талғамын қорғау осы са- 
ланың міндеті ме? Әлеуметтік жауапкершілікке қатысты 
көптеген мәселелердегідей ненің дұрыс, ненің бұрыс 
екені дау туғызды. Бір сарапшылар салаға сын тақса, 
екіншілері жауапкершілік тұтынушы қалауымен сәйкес 
келуі қажет екенін айтады. Бәлкім, компаниялар үлкен 
стакандағы сусынды сатпауы керек. Олай болса ешбір 
адам мәжбүрлі түрде сатып алып және ішіп жатқан жоқ.

Өндірушілердің көпшілігі сапалы өнім шығаруды 
қалайды. Компанияның өнім сапасы және қауіпсіздік 
мәселесіне қатысты атқарған жұмысы оның беделіне 
нұқсан келтіреді немесе арттыруға көмектеседі. Сапасы 
төмен немесе қауіпті өнімдерді сататын компаниялар- 
дың тұтынушы топтарымен және реттеуші органдармен 
қақтығысу қаупі бар. Қауіпті өнімдерді сату өнім үшін 
бүкіл жауапкершілікті мойынға алып, залал келтіргені 
үшін қомақты өтемақы төлеуге апаруы мүмкін. Негі- 
зінен, компания өнімдеріне қанағаттанбаған тұтыну- 
шылар болашақта оны қайта сатып алудан аулақ бола
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а л а д ы  ж ә н е  б а с қ а  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  с о л а й  ж а с а у ғ а  ү г і т т е у і  ы қ т и м а л .  Б ү г і н г і  ә л е у м е т т і к  
м е д и а  ж ә н е  о н л а й н  ш о л у л а р  қ а р қ ы н д ы  д а м ы ғ а н  о р т а д а  « т ө м е н  с а п а »  ө р т  с и я қ т ы  т е з  
т а р а л ы п  к е т е т і н і  а н ы қ .  О с ы  с е б е п т е н  с а п а ғ а  қ а т ы с т ы  б ұ р ы с  қ а д а м д а р  т ұ р а қ т ы  м а р к е -  
т и н г к е  с ә й к е с  к е л м е й д і .  Б ү г і н г і  м а р к е т о л о г т а р  ж а қ с ы  с а п а  т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  қ ұ н д ы л ы қ  
қ а л ы п т а с т ы р у  м е н  о н ы  қ а н а ғ а т т а н д ы р у ғ а  ы қ п а л  е т і п ,  н ә т и ж е с і  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  ұ з а қ -  
м е р з і м д і  қ а р ы м - қ а т ы н а с қ а  ұ л а с а т ы н ы н  б і л е д і .

Жоспарлы тозу
С ы н ш ы л а р  ө н і м д е р і  а у ы с т ы р ы л у ы  т и і с  м е р з і м г е  ж е т п е й  е с к і р у і н е  б а й л а н ы с т ы  к е й -  

б і р  к о м п а н и я л а р д ы  жоспарлы тозуды қ о л д а н д ы  д е п  а й ы п т а й д ы .  О л а р  с о н д а й - а қ  к е й -  
б і р  ө н д і р у ш і л е р д і  ө н і м  ө н д і р у  б а р ы с ы н д а  у а қ ы т ы н а н  б ұ р ы н  с ы н ы п ,  т о з ы п ,  т а т  б а с а т ы н  
ш и к і з а т  п е н  к о м п о н е н т т е р д і  қ о л д а н ғ а н ы  ү ш і н  с ы н а й д ы .  Б а с қ а  к о м п а н и я л а р  саналы 
тозуды, я ғ н и  ө н і м д е р д і ң  т о з ы ғ ы  ж е т п е с е  д е  к ө б і р е к  ж ә н е  е р т е  с а т ы п  а л у ғ а  қ ы з ы қ т ы р у  
ү ш і н  л а й ы қ  с т и л ь  ж а й ы н д а  т ұ т ы н у ш ы  к о н ц е п т і н  ү н е м і  ө з г е р т у  а р қ ы л ы  ескіргенін сез- 
діргені ү ш і н  а й ы п т а л а д ы .  Ү н е м і  ө з г е р і п  о т ы р а т ы н  с ә н  ә л е м і  ы с ы р а п ш ы л  б і р р е т т і к  к и і м  
м ә д е н и е т і н  қ а л ы п т а с т ы р ғ а н ы  ү ш і н  с ы н ғ а  ұ ш ы р а й т ы н ы  б ұ ғ а н  а н ы қ  м ы с а л  б о л а д ы .  
« Ө м і р л і к  ц и к л і н  қ о қ ы с  ү й і н д і л е р і н д е  а я қ т а й т ы н  к и і м  с а н ы  т ы м  к ө п ,  -  д е й д і  б і р  д и з а й 
н е р .  -  О л а р  қ ы з м е т  е т у  у а қ ы т ы  ұ з а қ т ы ғ ы н а  қ а р а м а с т а н ,  м а у с ы м  с о ң ы н д а  э с т е т и к а л ы қ  
т ұ р ғ ы д а н  е с к і р г е н  д е п  т а с т а н д ы ғ а  а й н а л а д ы » . 7

Т а ғ ы  б і р е у і н  к л и е н т т е р д і  « ү з д і к с і з  а у ы с т ы р у ш ы л а р ғ а »  а й н а л д ы р ы п ,  а л д ы ң ғ ы  м о -  
д е л ь д е р д і ң  е с к і р у і н е  ы қ п а л  е т е т і н  ж а ң а  т а у а р л а р д ы ң  ж о с п а р л ы  ж а ң а  л е г і н  ө н д і р г е н і  
ү ш і н  с ы н а й д ы .  С ы н ш ы л а р  м ұ н д а й  п р а к т и к а  т ұ р м ы с т ы қ  э л е к т р о н и к а  с а л а с ы н д а  к е ң  
т а р а л ғ а н ы н  м ә л і м д е й д і .  М о б а й л  т е л е ф о н д а р  м е н  к а м е р а л а р д а н  б а с т а п  iP o d  ж ә н е  
ф л э ш - д и с к і л е р г е  д е й і н  к е ш е г і  е ң  ж а ң а  т е х н о л о г и я л ы қ  г а д ж е т т е р г е  т о л ы  ж ә ш і г і ң і з  б ү -  
г і н д е  к е ш е г і н і ң  қ а л д ы ғ ы н а  а й н а л ғ а н  б о л а р .  Б ұ л  с а л а д а ғ ы  б і р  н е м е с е  е к і  ж ы л  б ұ р ы н ғ ы  
ө н і м д е р  -  е с к і р г е н д е р д і ң  қ а т а р ы н д а .

М а р к е т о л о г т а р  б ұ л  с ы н ғ а  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  с т и л ь д і ң  ө з г е р г е н і  ұнайды д е п  ж а у а п  
б е р е д і .  О л а р  т а у а р л а р д ы ң  е с к і  т ү р і н е н  ж а л ы ғ ы п ,  ж а ң а  ү л г і д е г і  т а у а р л а р д ы  қалайды 
н е м е с е ,  к е р і с і н ш е ,  е с к і  ү л г і д е г і  ж а ң а  ж о ғ а р ы  т е х н о л о г и я л ы  и н н о в а ц и я л а р д ы  қ а л а й -  
д ы .  Ж а ң а  ө н і м д і  с а т ы п  а л у ғ а  е ш к і м  м і н д е т т і  е м е с  ж ә н е  ж а ң а  ө н і м  т е к  а з  ғ а н а  а д а м н ы ң  
к ө ң і л і н е н  ш ы қ қ а н  ж а ғ д а й д а  т а у а р  с ә т с і з д і к к е  ұ ш ы р а й д ы .  К о м п а н и я л а р  к л и е н т т е р і н і ң  
б а с қ а  б р е н д т е р г е  ө т к е н і н  қ а л а м а й т ы н д ы қ т а н ,  ө н і м д е р і н і ң  ж о с п а р л ы  т ү р д е  у а қ ы т ы н а н  
б ұ р ы н  і с т е н  ш ы ғ у ы н  қ а л а м а й д ы .  К е р і с і н ш е ,  о л а р  т ұ т ы н у ш ы  к ү т к е н і н е н  а с ы п  т ү с у  н е м е 
с е  ү м і т і н  а қ т а у  м а қ с а т ы н д а  ө н і м і н  ү н е м і  ж е т і л д і р і п  о т ы р у ғ а  т ы р ы с а д ы .

Ж о с п а р л ы  т о з у  -  к ө б і н е с е  т а у а р л а р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  ж е т і л д і р у г е  ж е т е л е й т і н  е р к і н  
қ о ғ а м д а ғ ы  б ә с е к е г е  қ а б і л е т т і  ж ә н е  т е х н о л о г и я л ы қ  к ү ш т е р д і ң  ж ұ м ы с ы н ы ң  н ә т и ж е с і .  
М ы с а л ы ,  A p p l e  ж ұ м ы с  м е р з і м і  1 0  ж ы л ғ а  с о з ы л а т ы н  ж а ң а  i P h o n e  н е м е с е  i P a d  ш ы ғ а р с а ,  
о н ы  қ а л а й т ы н  т ұ т ы н у ш ы  с а н ы  а з  б о л а р  е д і .  К е р і с і н ш е ,  с а т ы п  а л у ш ы л а р  с о ң ғ ы  ү л г і д е г і  
т е х н о л о г и я л ы қ  и н н о в а ц и я л а р д ы  қ а л а й д ы .  « Т о з у  к о м п а н и я л а р д ы ң  б і з д і  м ә ж б ү р л е у і  
с и я қ т ы  н ә р с е  е м е с ,  -  д е й д і  б і р  а н а л и т и к .  -  Б ұ л  -  п р о г р е с с  ж ә н е  б і з д і ң  қ а л а у ы м ы з .  
Н а р ы қ  қ а л а у ы м ы з д ы  н а қ т ы  о р ы н д а й д ы » . 8

Жағдайы төмен тұтынушыларға нашар қызмет көрсету
А м е р и к а л ы қ  м а р к е т и н г  ж ү й е с і  ж а ғ д а й ы  т ө м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  н а ш а р  қ ы з м е т  к ө р -  

с е т е д і  д е п  а й ы п т а л а д ы .  М ы с а л ы ,  с ы н ш ы л а р  қ а л а л ы қ  к е д е й л е р  к ө б і н е с е  с а п а с ы  т ө м е н ,  
б а ғ а с ы  ж о ғ а р ы  т а у а р д ы  ұ с ы н а т ы н  к і ш і г і р і м  д ү к е н д е р д е н  с а т ы п  а л у ғ а  м ә ж б ү р  д е п  м ә -  
л і м д е й д і .  Т а б ы с ы  т ө м е н  а у д а н д а р д а  ір і  ұ л т т ы қ  д ү к е н д е р  ж е л і с і н і ң  о р н а л а с у ы  б а ғ а н ы  
т ө м е н  д е ң г е й д е  ұ с т а п  т ұ р у ғ а  к ө м е к т е с е д і .  А л а й д а  с ы н ш ы л а р  ір і  р и т е й л е р л е р д і  ж а ғ д а -  
й ы  т ө м е н  а у д а н д а р м е н  а р а н ы  қызыл сызықпенб ө л г е н  ж ә н е  м ұ н д а й  а у д а н д а р д а  д ү к е н  
а ш у д а н  қ а ш қ а қ т а й д ы  д е п  а й ы п т а й д ы .

М ы с а л ы ,  е л д і ң  к е д е й  а у д а н д а р ы н д а  о р н а л а с қ а н  с у п е р м а р к е т т е р  с а н ы  б а й  а у 
д а н д а р м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  3 0 %  т ө м е н .  Н ә т и ж е с і н д е  т а б ы с ы  т ө м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р  ө з і н  
м ұ з д а т ы л ғ а н  п и ц ц а ,  ч и т о с ,  б ә л і ш  ж ә н е  C o c a - C o l a  с у с ы н д а р ы  к е ң і н е н  с а т ы л а т ы н ,  б і р а қ  
т а у ы қ  п е н  ж а ң а  а у л а н ғ а н  б а л ы қ ,  ж е м і с - ж и д е к т е р  м е н  к ө к ө н і с т е р  қ о л ж е т і м с і з  азық- 
түлік шөлінде т ұ р а т ы н д а й  с е з і н е д і .  А Қ Ш  А у ы л ш а р у а ш ы л ы қ  м и н и с т р л і г і  А м е р и к а  Қ ұ -  
р а м а  Ш т а т т а р ы н ы ң  а у ы л  ж ә н е  қ а л а  а у м а ғ ы н д а  о р н а л а с қ а н  6  5 0 0  « а з ы қ - т ү л і к  ш ө л і н »  
а н ы қ т а д ы .  Қ а з і р  ш а м а м е н  2 3 , 5  м и л л и о н  а м е р и к а л ы қ ,  о н ы ң  і ш і н д е  6 , 5  м и л л и о н  б а л а  
т а б ы с ы  т ө м е н  а у д а н д а р д а  т ұ р а д ы ,  о н д а  а р з а н  ж ә н е  қ о р е к т і к  қ ұ н д ы л ы ғ ы  б а р  т а ғ а м д а р  
с а т а т ы н  д ү к е н д е р  т а п ш ы .  Д е н с а у л ы қ қ а  п а й д а л ы ,  б а л ғ ы н ,  қ а р а п а й ы м  ө н і м д е р д і ң  ж е -  
т і с п е у і  о с ы  а у д а н д а р д а  т ұ р а т ы н  т ұ т ы н у ш ы  д е н с а у л ы ғ ы н а  т е р і с  ә с е р і н  т и г і з у д е . 9

W a l m a r t ,  W a l g r e e n s ,  S u p e r V a l u  ж ә н е  т і п т і  W h o l e  F o o d s  M a r k e t  с и я қ т ы  ұ л т т ы қ  ж е л і л е -  
р і  н а ш а р  қ ы з м е т  к ө р с е т і л е т і н  а у д а н д а р д а  т а з а  ж ә н е  ж о ғ а р ы  с а п а л ы  қ о р е к т і к  ө н і м д е р  
ұ с ы н а т ы н  д ү к е н д е р  а ш у ғ а  к е л і с і м і н  б е р д і .  О д а н  б а с қ а  к о м п а н и я л а р  ө з г е л е р  н а з а р д а н  
т ы с  қ а л д ы р ғ а н  т а б ы с ы  т ө м е н  а у д а н д а р ғ а  н а з а р  а у д а р у  а р қ ы л ы  т а б ы с т ы  ж ұ м ы с  і с т е й



Жағдайы төмен тұтынушыларға нашар қызмет көрсету: 
Джеф Браунның жеті ShopRite дүкені табысы төмен аудан- 
да және Филадельфия маңайында өзі қызмет көрсететін 
елді мекеннің бір бөлігіне айналу арқылы табысты жұмыс 
істейді

а л а т ы н ы н а  к ө з і  ж е т т і .  Ф и л а д е л ь ф и я д а ғ ы  B r o w n ' s  S u p e r  
S t o r e s ,  I n c .  к о м п а н и я л а р ы н  қ а р а с т ы р а й ы қ : 10

Джеф Браун Филадельфияның оңтүстік-батысындағы 
табысы төмен ауданның жанында өзінің алғашқы азық- 
түлік дүкенін ашқан кезде өзгелері оны есінен адасқан 
деп санады. Ол «азық-түлік шөлінде» қалайша табысқа 
жетпек? Алайда бүгінде Браун -  табысы төмен жеті аудан- 
дағы және Филадельфия маңайындағы табысты ShopRite 
дүкендерінің иесі. Браун табысы төмен аудандарда тұты- 
нушыларға қызмет көрсету жай ғана дүкен ашып, оны тек 
пайдалы тағаммен қамтамасыз етуден де көп күш жұм- 
сауды қажет ететінін түсінеді. Баға арзан болуымен қатар, 
өнімдер мен қызмет көрсету сапасы жақсы деңгейде бо- 
луы қажет. Алдыңғы қатарлы азық-түлік дүкендерінің тә- 
жірибесіне сүйеніп, жеміс пен көкөністерді қолмен жинау 
сияқты практиканы қолданады.

Оның ShopRite дүкендері сатып алушыларды дүкен 
ішінде даярланған гриль тауығы сияқты құнарлы тағамды 
таңдауға ынталандыратын ет сатушысы, балық сатушысы 
және дүкен ішіндегі аспаз сияқты білікті мамандарды жал- 
дайды. Ең бастысы -  Браунның ShopRite дүкендері олар 
жұмыс істейтін елді мекеннің бір бөлігіне айналуында 
болар. Браун мен оның серіктестері жергілікті тұрғындар 

көршілес азық-түлік дүкендерінен нені іздейтінін білу үшін өз дүкендері ашылғанша жер- 
гілікті көшбасшы дүкендермен жұмыс істеді. Олар маңайдағы демографиялық ахуалды 
зерттеп, елді мекен тұрғындарының қалауын қамтамасыз ететін ұсыныстар дайындайды. 
Brown's ShopRite дүкендері елді мекеннің жергілікті жиналыстар мен іс-шаралар өтетін 
орталығына айналды. Бұл дүкендерде осындай шараларға арналған арнайы орын бар. 
Компания тіпті тегін қызмет көрсету үшін кредит одақтары, медициналық клиникалар 
сияқты жергілікті коммерциялық емес ұйымдармен, әлеуметтік қызметкерлермен жұ- 
мыс істейді. Мұндай қызметтер елді мекенге көмектесіп қана қоймай, сонымен қатар 
Браунның ShopRites дүкендеріне тұрақты және сенімді клиенттер базасын құруға көмек- 
теседі. «Жалпы, ең бастысы -  супермаркетті елді мекеннің ортасына орналастыру», -  
дейді азық-түлік сатушысы.

Ж а ғ д а й ы  т ө м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т у  ү ш і н  ү з д і к  м а р к е т и н г  ж ү й е л е р і  қ ұ -  
р ы л у ы  қ а ж е т  е к е н і  а й д а н  а н ы қ .  Ш ы н  м ә н і н д е ,  Б р а у н  с е к і л д і  к ө п т е г е н  с а л а л а р д ы ң  м а р -  
к е т о л о г т а р ы  н а қ т ы  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р а т ы н  т а у а р л а р ы  ж ә н е  қ ы з м е т т е р і  а р қ ы л ы  
т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  т а б ы с т ы  т а р г е т т е й  а л а д ы .  М а р к е т о л о г т а р  о л қ ы л ы қ т а р д ы  ж о ю ғ а  а т -  
с а л ы с п а с а ,  о л а р д ы ң  о р н ы н а  ү к і м е т  а р а л а с а д ы .  М ы с а л ы ,  FTC  ж а л ғ а н  қ ұ н д ы л ы қ т а р д ы  
ж а р н а м а л а й т ы н ,  қ ы з м е т  к ө р с е т у д е н  з а ң с ы з  б а с  т а р т а т ы н  н е м е с е  ж а ғ д а й ы  т ө м е н  т ұ т ы -  
н у ш ы л а р ғ а  ж о ғ а р ы  б а ғ а  б е л г і л е й т і н  с а т у ш ы л а р ғ а  қ а р с ы  ш а р а л а р  қ о л д а н а д ы .
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М аркетингтің жалпы қо ғам ға  әсері
А м е р и к а л ы қ  м а р к е т и н г  ж ү й е с і  ш е к т е н  т ы с  м а т е р и а л и з м ,  ә л е у м е т т і к  т а у а р л а р д ы ң  

а з д ы ғ ы  ж ә н е  м ә д е н и  қ ұ н д ы л ы қ т а р д ы ң  а з а ю ы  с и я қ т ы  б і р н е ш е  « д е р т т і »  А м е р и к а  қ о ғ а -  
м ы н а  к е ң і н е н  т а р а т қ а н ы  ү ш і н  а й ы п т а л д ы .

Жалған үміт пен шектен тыс материализм
С ы н ш ы л а р  м а р к е т и н г  ж ү й е с і  м а т е р и а л д ы қ  и г і л і к т е р г е  т ы м  к ө п  қ ы з ы ғ у ғ а  м ә ж б ү р -  

л е й д і  ж ә н е  А м е р и к а  х а л қ ы н ы ң  б а й л ы қ қ а  д е г е н  ы қ ы л а с ы  т ұ р а қ с ы з  д е п  а й ы п т а й д ы .  
А д а м д а р д ы  і ш к і  д ү н и е с і н е  е м е с ,  м а т е р и а л д ы қ  и г і л і к т е р і н е  қ а р а й  қ а б ы л д а у  к е з д е й -  
с о қ  ж а ғ д а й  е м е с .  С ы н ш ы л а р  м а т е р и а л д ы қ  з а т т а р ғ а  қ ы з ы ғ у ш ы л ы қ  с а н а н ы ң  т а б и ғ и  
ж а ғ д а й ы  е м е с ,  м а р к е т и н г  т у д ы р ғ а н  ж а с а н д ы  т і л е к  д е п  қ а б ы л д а й д ы .  М а р к е т о л о г т а р  
а д а м д а р д ы  т а у а р л а р д ы  а ң с а у ғ а  ы н т а л а н д ы р ы п ,  ж а қ с ы  ө м і р д і ң  м а т е р и а л д ы қ  ү л г і с і н  
қ а л ы п т а с т ы р а д ы .  О с ы л а й ш а  м а р к е т о л о г т а р  « А м е р и к а л ы қ  а р м а н д ы »  б ұ р м а л а п ,  и н -  
т е р п р е т а ц и я л а у ғ а  с ү й е н е т і н  ж а п п а й  т ұ т ы н у д ы ң  ш е к с і з  ш ы р ғ а л а ң ы н  о й л а п  т а п т ы .

О с ы  т ұ р ғ ы д а н  м а р к е т и н г т і ң  м а қ с а т ы  -  т ұ т ы н у д ы  і л г е р і л е т у ,  а л  с ә т т і  м а р к е т и н г т і ң  
н ә т и ж е с і  -  ш а м а д а н  т ы с  т ұ т ы н у .  С ы н ш ы л а р д ы ң  п і к і р і н е  с ү й е н с е к ,  к ө п  ә р д а й ы м  ж а қ с ы  
д е г е н  м а ғ ы н а н ы  б і л д і р м е й д і .  К е й б і р  т о п т а р  ө з і н  а л а ң д а т қ а н  м ә с е л е г е  к ө п ш і л і к  н а з а -  
р ы н  б і р д е н  а у д а р д ы .  « А м е р и к а л ы қ т а р д ы ң  ө м і р  с а п а с ы н  ж а қ с а р т у ы ,  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  
қ о р ғ а у ы  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  ә д і л д і к т і  қ а м т а м а с ы з  е т у і  ү ш і н  т ұ т ы н у д ы  а з а й т у  ж ә н е  ө з г е р т у »  
м а қ с а т ы н д а  қ ұ р ы л ғ а н  « Ж а ң а  а м е р и к а л ы қ  а р м а н  о р т а л ы ғ ы »  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы -  
м ы н  м ы с а л  е т у г е  б о л а д ы .  « А з  з а т  қ о л д а н !  К ө б і р е к  к ө ң і л  к ө т е р ! »  ( « M o r e  f u n !  L e s s  s t u f f » )  
с и я қ т ы  м а р к е т и н г т і к  к а м п а н и я  м е н  а қ п а р а т т ы қ  р о л и к т е р  а р қ ы л ы  б ұ л  ұ й ы м  ж е к е  
а з а м а т т а р ,  ұ й ы м д а р ,  қ а у ы м д а с т ы қ т а р  ж ә н е  б и з н е с к е  т а б и ғ и  р е с у р с т а р д ы  с а қ т а у ғ а ,
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м ә д е н и е т т і  с а у д а ғ а  а и н а л д ы р у ғ а  қ а р с ы  т ұ р у ғ а  ж ә н е  т а у а р  ө н д і р у  м е н  т ұ т ы н у  ж о л д а -  
р ы н  ж е т і л д і р у г е  к ө м е к т е с е д і . 11

М а р к е т о л о г т а р д ы ң  п і к і р і н ш е ,  м ұ н д а й  с ы н и  п і к і р л е р  қ а ж е т т і л і к  қ а л ы п т а с т ы р у д а ғ ы  
б и з н е с т і ң  қ у а т ы н  а с ы р а  б а ғ а л а й д ы .  О л а р д ы ң  а й т у ы н ш а ,  а д а м д а р  ж а р н а м а  ж ә н е  б а с -  
қ а  д а  м а р к е т и н г т і к  қ ұ р а л д а р д а н  ж а қ с ы  қ о р ғ а л ғ а н .  М а р к е т о л о г т а р  ү ш і н  ж а ң а  қ а ж е т т і -  
л і к т е р  о й л а п  т а б у ғ а  т а л п ы н у д ы ң  о р н ы н а  а ғ ы м д а ғ ы  қ а ж е т т і л і к т е р д і  қ а н а ғ а т т а н д ы р ғ а н  
ә л д е қ а й д а  т и і м д і .  О н ы ң  ү с т і н е  м а ң ы з д ы  с а у д а  ж а с а у  б а р ы с ы н д а  а д а м д а р  а қ п а р а т  і з -  
д е й д і ,  ә д е т т е  о л а р  б і р  ғ а н а  а қ п а р а т  к ө з і н  қ а н а ғ а т  т ұ т п а й д ы .  Ж а р н а м а ғ а  с ү й е н і п  с а т ы п  
а л ы н ғ а н  қ а р а п а й ы м  с а т ы п  а л у  п р о ц е с і н і ң  ө з і  д е  т а у а р  у ә д е  е т і л г е н  т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  қ ұ н -  
д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р ғ а н  ж а ғ д а й д а  ғ а н а  қ а й т а л а н а д ы .  О н ы ң  ү с т і н е  с ә т с і з д і к к е  ұ ш ы р а -  
ғ а н  ж а ң а  т а у а р л а р д ы ң  ж о ғ а р ы  к ө р с е т к і ш т е р і  к о м п а н и я л а р д ы ң  с ұ р а н ы с т ы  б а қ ы л а у ғ а  
м ү м к і н д і г і  ж о қ  е к е н і н  к ө р с е т е д і .

Т е р е ң  м а ғ ы н а д а  а д а м д а р д ы ң  қ а л а у ы  м е н  қ ұ н д ы л ы қ т а р ы н а  м а р к е т о л о г т а р  ғ а н а  
е м е с ,  с о н ы м е н  қ а т а р  о т б а с ы ,  қ а т а р л а с т а р ы ,  д і н ,  м ә д е н и е т і н і ң  д е ң г е й і ,  б і л і м  д е  ә с е р і н  
т и г і з е д і .  А м е р и к а л ы қ т а р  м а т е р и а л и с т і к  қ ұ н д ы л ы қ т а р ғ а  ж о ғ а р ы  д е ң г е й д е  б е р і л г е н  д е п  
е л е с т е т с е к ,  б ұ л  қ ұ н д ы л ы қ т а р  б и з н е с  н е м е с е  м а р к е т и н г т і ң  ж е к е - д а р а  қ а л ы п т а с у ы н а н  
д а  т е р е ң  ж ү р і п  ж а т а т ы н  ә л е у м е т т е н у  п р о ц е с і н і ң  н ә т и ж е с і н е н  т у ы н д а й д ы .  Т ұ т ы н у  ү л г і -  
л е р і  м е н  т ұ т ы н у  м і н е з - қ ұ л қ ы н а  д а  э к о н о м и к а  с и я қ т ы  ү л к е н  к ү ш т і ң  ы қ п а л ы  з о р .  1 - т а -  
р а у д а  т а л қ ы л а н ғ а н д а й ,  т а я у  ж ы л д а р ы  б о л ғ а н  д а ғ д а р ы с  м а т е р и а л и з м  ж ә н е  ш а м а д а н  
т ы с  ш ы ғ ы н д а р ғ а  т о с қ а у ы л  б о л д ы .

Б ұ л  к ү н д е р і  т ұ т ы н у ш ы л а р  к о м п а н и я  т а р а п ы н а н  ж а с а л а т ы н  ә л е у м е т т і к  т ұ р а қ т ы  ж ә н е  
қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  з и я н с ы з  м а р к е т и н г к е  б а ғ ы т т а л ғ а н  ш а р а л а р ғ а  к ө п  қ о л д а у  к ө р с е т у д е .  
Н ә т и ж е с і н д е  қ а з і р  с а н а л ы  ж ә н е  а д а л  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  ы с ы р а п қ а  н е м е с е  ш а м а д а н  т ы с  
ж ұ м с а у ғ а  ы н т а л а н д ы р у д ы ң  о р н ы н а  м а р к е т о л о г т а р д ы ң  к ө б і  о л а р ғ а  т ө м е н  б а ғ а м е н  ж о -  
ғ а р ы  қ ұ н д ы л ы қ  т а б у ғ а  к ө м е к т е с у  б а ғ ы т ы н д а  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  М ы с а л ы ,  P a t a g o n i a  к о м -  
п а н и я с ы н ы ң  « С а н а л ы  т ұ т ы н у »  к а м п а н и я с ы  « Қ а ж е т с і з  з а т т а р д ы  с а т ы п  а л м а ң ы з »  ж ә н е  
« З а т  с а т ы п  а л а р д а н  б ұ р ы н  ж а қ с ы л а п  о й л а н ы ң ы з »  ұ р а н д а р ы м е н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  а з ы -  
р а қ  с а т ы п  а л у ғ а  ы н т а л а н д ы р д ы .  С ә й к е с і н ш е  L .L  B e a n  к о м п а н и я с ы н ы ң  « Қ а ш а н »  к а м п а 
н и я с ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  ү н е м і  ж а ң а  т а у а р  с а т ы п  а л у д а н  б а с  т а р т ы п ,  ұ з а қ  қ ы з м е т  е т е т і н  
т а у а р л а р ғ а  к ө ң і л  б ө л у г е  ш а қ ы р д ы .  К а м п а н и я  « б і р р е т т і к  қ о л д а н у  қ а ш а н н а н  б е р і  б і з  
ү ш і н  қ а л ы п т ы  ж а ғ д а й ғ а  а й н а л д ы ? »  д е п  с ұ р а й д ы .  Ж а у а б ы :  « L . L  B e a n - м е н  б і р г е  м ұ н д а й  
ж а ғ д а й  е ш  у а қ ы т т а  б о л ғ а н  е м е с .  Б і з д е н  а л ғ а н  т а у а р ы ң ы з д ы  ұ з а қ  у а қ ы т  б о й ы  қ о л д а н -  
ғ а н ы ң ы з д ы  қ а л а й м ы з » . 12

Қат әлеуметтік тауарлар
Б и з н е с  қ о ғ а м д ы қ  т а у а р л а р  е с е б і н е н  ж е к е  т а у а р л а р д ы  ж а п п а й  с а т ы л ы м ғ а  ш ы ғ а р ғ а -  

н ы  ү ш і н  а й ы п т а л д ы .  Ж е к е м е н ш і к  т а у а р л а р  к ө б е й г е н  с а й ы н  о л а р  ә д е т т е  қ а р а с т ы р ы л м а -  
ғ а н  м е м л е к е т т і к  қ ы з м е т т е р  к ө р с е т і л у і н  т а л а п  е т е д і .  М ы с а л ы ,  ж е к е  а в т о к ө л і к  и е л е р і  ( ж е -  
к е м е н ш і к  т а у а р )  а в т о к ө л і к  ж о л д а р ы н  с а л у д ы ,  ж о л  қ о з ғ а л ы с ы н  б а қ ы л а у д ы ,  а в т о т ұ р а қ -  
т а р д ы  ж ә н е  п о л и ц и я  қ ы з м е т т е р і н  ( м е м л е к е т т і к  қ ы з м е т т е р д і )  т а л а п  е т е д і .  Ж е к е м е н ш і к  
т а у а р л а р д ы ң  к ө п т е п  с а т ы л у ы  ә л е у м е т т і к  ш ы ғ ы н д а р ғ а  ә к е л е д і .  А в т о к ө л і к т е р  ү ш і н  к е й б і р  
ә л е у м е т т і к  ш ы ғ ы н д а р ғ а  т р а ф и к т і  ш е к т е у ,  б е н з и н  т а п ш ы л ы ғ ы  ж ә н е  а у а н ы ң  л а с т а н у ы  к і -  
р е д і .  М ы с а л ы ,  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т т а р ы н а  ж ы л ы н а  ж а л п ы  1 6 0  м л р д  $  ж ә н е  а д а м  
б а с ы н а  9 6 0 $  п а й д а  ә к е л е т і н  а м е р и к а л ы қ  с а я х а т т а у ш ы л а р  о р т а  е с е п п е н  ж ы л ы н а  4 2  с а -  
ғ а т ы н  к ө л і к  к е п т е л і с і н д е  ө т к і з е д і .  С а я х а т  б а р ы с ы н д а  о л а р  3 , 1  м л р д  г а л л о н  ж а н а р м а й  
ж ұ м с а й д ы  ( б ұ л  -  Ж а ң а  О р л е а н д а ғ ы  с т а д и о н д ы  т ө р т  р е т  т о л т ы р у ғ а  ж е т е т і н  к ө л е м ) . 13

Ж е к е  ж ә н е  қ о ғ а м д ы қ  и г і л і к т е р  а р а с ы н д а ғ ы  б а л а н с т ы  қ а л п ы н а  к е л т і р у  ж о л ы н  о й -  
л а с т ы р у  м а ң ы з д ы .  Б і р і н ш і  ж о л ы  -  ө н д і р у ш і л е р  ө з  ж ұ м ы с ы  б а р ы с ы н д а  т у ы н д а й т ы н  
ә л е у м е т т і к  ш ы ғ ы н д а р д ы  т о л ы ғ ы м е н  к ө т е р у і  т и і с .  М ы с а л ы ,  ү к і м е т  а в т о к ө л і к  ө н д і р у ш і -  
л е р і н е н  ж е т і л д і р і л г е н  қ о з ғ а л т қ ы ш т а р м е н  ж ә н е  л а с т а н у д ы  б а қ ы л а у д ы ң  т и і м д і  ж ү й е л е -  
р і м е н  ж а б д ы қ т а л ғ а н  ж а қ с ы  а в т о м о б и л ь д е р  ө н д і р у д і  т а л а п  е т е д і .  А в т о к ө л і к  ө н д і р у ш і -  
л е р і  б ұ л  ж а ғ д а й д а  қ о с ы м ш а  ш ы ғ ы н д а р д ы  ж а б у  ү ш і н  а в т о к ө л і к т і ң  б а ғ а с ы н  к ө т е р е д і .  
А л  с а т ы п  а л у ш ы л а р ,  ө з  к е з е г і н д е ,  м ұ н д а й  а в т о к ө л і к т і ң  б а ғ а с ы н  ө т е  ж о ғ а р ы  д е п  с а н а с а ,  
а в т о к ө л і к т е р  с а т ы л ы м н а н  а л ы н ы п  т а с т а л а д ы .  Б ұ л  ж а ғ д а й д а  с ұ р а н ы с  ж е к е  ж ә н е  ә л е у -  
м е т т і к  ш ы ғ ы н д а р  с о м а с ы н  к ө т е р е  а л а т ы н  ө н д і р у ш і л е р г е  қ а р а й  а у ы с а д ы .

Е к і н ш і  ж о л ы  -  ә л е у м е т т і к  ш ы ғ ы н д а р д ы ң  а у ы р т п а л ы ғ ы н  т ұ т ы н у ш ы л а р  к ө т е р е д і .  
М ы с а л ы ,  ә л е м н і ң  к ө п т е г е н  қ а л а с ы  ж о л  қ о з ғ а л ы с ы н  ж е ң і л д е т у  м а қ с а т ы н д а  ж о л  а қ ы -  
с ы  ж ә н е  б а с қ а  д а  т ө л е м а қ ы  е н г і з у д е .  А у д а н ы  ү ш  ж а р ы м  В а ш и н г т о н д ы  қ ұ р а й т ы н  а р а л  
е л і  -  С и н г а п у р  о с ы н д а й  а р н а й ы  ш а р а л а р ғ а  б а р д ы :

Жол кептелісі мен ластануды бақылау мақсатында Сингапур үкіметі автокөлік иелену 
құнын қымбаттатты. Жаңа автокөлік иелеріне көліктің нарықтық құнына тең немесе одан 
жоғары салық салынады және көлік иелері ондаған мың доллар тұратын «жекеменшік 
құқығы сертификатын» сатып алуы қажет. Нәтижесінде Сингапурда Toyota Corolla көлігін 
сатып алу құны 96 000$, Toyota Prius маркасының құны 1 54 000$ шамасында болады.
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Мәдени ластану: адамдардың санасы кейде рет- 
сіз жарнама мен месседждер әсерінен ластанады

Бұл құнға қымбат жанармай және ел ішінде көлік жүргізу барысында автоматты түрде 
жиналып отыратын «Электрондық жол бағасы» сингапурлықтардың басым бөлігі үшін 
автокөлік иеленуді шектен тыс қымбат етеді. Сингапур халқының 15%-ы ғана автокөлікті 
иеленіп, жолдағы кептеліс, ластану және автокөліктердің басқа да кері әсерін ең төмен 
деңгейде ұстау арқылы оны Азияның ең жасыл қалалық аймағына айналдырды.14

Мәдени ластану
Сыншылар маркетинг жүйесіне мәдениластануға себепші болғаны үшін сын таға- 

ды. Олар біздің санамызға маркетинг және жарнама арқылы үнемі шабуыл жасалаты- 
нын сезеді. Маңызды тележобалар көрсетілім барысында жарнамаға бөлінеді; журнал 
беттері жарнамаға толы; билбордтар ғажап пейзаждарды суреттейді; электрондық 

пошта спамға толы; телефон және басқа да электрондық құрал- 
дардың дисплейіне флэш жарнама шығады. Бұған қоса, сыншы- 
лардың пікірінше, бұл жарнамалық үзілістер материализм, ген
дер, билік немесе статус туралы хабарламалармен адамдардың 
санасын үнемі ластайды. Сондықтан кейбір сыншылар түбегейлі 
өзгерістерге шақырады.

Маркетологтар жарнама месседжін сынаушыларға былай 
жауап қайтарады: біріншіден, олар өз месседжі таргет аудитория- 
ға жететініне сенеді. Алайда бүгінгі жалпыға ортақ коммуникация 
арналарының әсерінен кейбір жарнама жарнамаланған өнімге 
қызығушылық танытпайтын адамдарға жетіп, оларды жалықты- 
рады. Қалаған журналдарды сатып алатын немесе электрондық 
поштадағы, әлеуметтік медиадағы немесе мобайл маркетинг 
бағдарламаларына келісім берген адамдар өзін қызықтыратын 
тауарлар мен қызметтерді таңдағандықтан, олардың жарнамаға 
шағымдануы сирек.

Екіншіден, жарнама есебінен көптеген теледидар, радио, он
лайн және әлеуметтік медиа пайдаланушыларға тегін таратыла- 
ды. Жарнама көптеген газет-журналдың шығынын төмендетуге 
мүмкіндік береді. Көп адамның пікірінше, жарнама көру -  осын- 
дай артықшылықтар үшін жасауға болатын ең қарапайым нәрсе. 
Сонымен қатар жарнаманы көп тұтынушы қызық санап, оларды 
тамашалау үшін арнайы іздейді. Мысалы, АҚШ-тағы Super Bowl 
кубогы барысындағы жарнама көрсетілімі негізгі ойынның қа- 
ралымымен теңеседі немесе тіпті кейде одан асып түседі. Оның 
үстіне бүгінгі тұтынушыларда таңдау еркіндігі бар. Олар алдын 
ала жазылған телебағдарламаларды көру арқылы жарнаманы 
өткізіп жібере алады немесе ақылы телеарналарға қосылу, спут- 
никтік және онлайн арналарды көру арқылы жарнамадан толық 
құтыла алады. Осы себептен тұтынушы назарын ұстап тұру үшін 
маркетологтар жарнаманы анағұрлым қызық әрі ақпаратты етуге 
тырысады.

М аркетингтің басқа бизнеске әсері
Маркетинг практикалары өзге компанияларға кері әсер етеді және бәсекені төмен- 

детеді деп айыпталады. Осы тұрғыда олар үш проблеманы көрсетеді: бәсекелестерді 
қосып алу; нарыққа енуге тосқауыл қоятын маркетинг практикасы; әділетсіз бәсекелік 
маркетинг практикалары.

Сыншылардың пікірінше, компания жаңа тауар шығару арқылы емес, бәсекелесін 
қосып алу арқылы ұлғайғанда басқа фирмаларға кері әсер етіп, бәсекені төмендетеді. 
Соңғы бірнеше онжылдықта компаниялардың бірігуінің басым бөлігі және саладағы 
консолидация қарқыны шағын компаниялардың үлкен фирмалар тарапынан жұ- 
тылуына алып келіп, саладағы бәсекені азайту қаупі алаңдатады. Іс жүзінде бөлшек 
сауда, ойын-сауық, қаржы қызметтері, коммуналдық қызметтер, тасымалдау, автокө- 
ліктер, телекоммуникация, денсаулық сақтау сияқты әрбір ірі салада ірі бәсекелестер 
саны қысқарып келеді.

Компаниялардың бірігуі -  күрделі мәселе. Кей жағдайда бірігу қоғам үшін пайдалы 
болуы мүмкін. Біріккен компания ауқым тиімділігінің оңтайлы әсерінен шығынын төмен- 
дету нәтижесінде тауар бағасын төмендетуге қол жеткізуі мүмкін. Жалпы алғанда, тиім- 
ді басқарылатын компания нашар басқарылған компанияны қосып алу арқылы оның 
тиімділігін арттыруы мүмкін. Қосып алу нәтижесінде бәсекеге қабілеті төмен болған 
компанияның бәсекелік қабілеті артуы ықтимал. Компанияны қосып алу сондай-ақ зиян 
болуы да мүмкін, осы себепті ол үкімет тарапынан қатаң бақылауда болады.
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Бәсекелік маркетинг практикасы: Еуропалық комиссия 
Google өзінің веб-іздеу саласындағы үстемдігін пайдала- 
нып, Еуропалық одаққа мүше нарықтардағы бәсекелестер 
мен тұтынушыларға зиян келтірді деп айып тақты. Google 
әділ де тиімді бәсекеге түсіп жатырмыз деп мәлімдеді

Сыншылардың пікірінше, маркетинг практикалары 
жаңа компаниялардың салаға енуіне тосқауыл қояды. 
Бәсекелестерден қашу немесе оларды ығыстыру мақ- 
сатында үлкен компаниялар патенттерді қолданады, 
ілгерілетуге қомақты қаржы құяды немесе жеткізуші- 
лер мен дилерлерді жіпсіз байлап қояды. Монопо- 
лияға қарсы реттеу шараларымен байланысты кейбір 
тосқауылдар бизнесті ауқымды деңгейде жүргізу нә- 
тижесінде пайда болған экономикалық артықшылық 
екенін мойындайды. Ағымдағы және қабылданатын 
жаңа заңдар жаңа тосқауылдар пайда болуына ықпал 
етуі мүмкін. Мысалы, сыншылар салаға енудің негізгі 
тосқауылы ретінде сату шығынының рөлін азайту үшін 
жарнамаға жұмсалатын қаражатқа прогрессив салық 
салуды ұсынады.

Басқа фирмаларға зиян келтіру немесе оларды жою 
мақсатында кейбір фирмалар әділетсіз бәсекелік мар
кетинг практикасын қолданады. Олар шығыннан да 
төмен баға белгілеуі, бәсекелестердің өнім жеткізуші- 
лерімен іскерлік қарым-қатынасын үзуіне ықпал етуі, 

бәсекелестердің өнімін сатуға кедергі жасауы немесе тіпті өзінің көлемі мен нарық- 
тағы басымдығын пайдаланып, бәсекелестеріне әділетсіз түрде нұқсан келтіруі мүм- 
кін. Осындай демпинг бәсекені болдырмау үшін заң қабылданғанымен, көп жағдайда 
демпинг әрекет жасалғанын, сондай ниеті болғанын дәлелдеу қиынға түседі. Оның үс- 
тіне демпинг практикасын тиімді бәсеке стратегиясы мен тактикасынан ажырату әдетте 
қиынға соғады.

Жақында интернетте басты іздеу компаниясы Google кішігірім бәсекелестердің есе- 
бінен демпинг практикасын қолданғаны үшін айыпталды. Мысалы, Еуропалық комис
сия Google өзінің үстемдігін пайдаланып, Еуропалық одаққа мүше нарықтардағы бәсе- 
келестер мен тұтынушыларға зиян келтірді деп айып тақты.15 Сонымен бірге комиссия 
Android мобайл операциялық жүйесіне қатысты монополияға қарсы тергеу бастады. 
Google іздеу жүйесінің Еуропа нарығындағы үлесі 92% деп мәлімдейді, ал Android мо
байл операциялық жүйесі 71% көлемімен нарықта басымдыққа ие.

Еуропалық комиссия Google компаниясын қарсыластарының есебінен өзінің сауда 
қызметтеріне басымдық беру үшін іздеу жүйесінің нәтижесін манипуляция жасады деп 
ресми айып тақты. Комиссияның пікірінше, мұндай «әрекеттер бәсекелестердің сау
да қызметінен трафикті өзіне жасанды түрде ауыстырып, тұтынушы есебінен олардың 
бәсекеге қабілетін төмендетуге ықпал етеді және инновацияға кедергі жасайды». Ко- 
миссияның монополияға қарсы тергеуі болашақта Google компаниясының сауда қыз- 
метінен тыс, туристік қызметтер мен мейрамханалар үшін онлайн және мобайл іздеу 
жүйелері сияқты салаларға ауысуы мүмкін. Алайда Google өз тарапынан веб-іздеу қыз- 
меті мен мобайл операциялары әділ және тиімді бәсекеге және тұтынушылардың игі 
мүддесіне қызмет ететінін айтады. Монополияға қарсы айыптар расталған жағдайда 
Еуропалық комиссия Google компаниясына миллиардтаған доллар айыппұл салады.

Автордан:
«Тұрақты маркетинг бизнес 
немесе үкімет тарапынан 
ғана жасалатын нәрсе 
емес. Консюмеризм 
және қоршаған ортаны 
қорғау ұстанымы арқылы 
тұтынушылардың өзі де 
маңызды рөл атқара алады»

— Тұрақты маркетингті ілгерілетуге бағытталған 
тұтынушы әрекеттері
Тұрақты маркетинг бизнес және тұтынушылар тарапынан екіжақты үлкен жауап- 

кершілікті қажет ететін әрекеттерді талап етеді. Кейбір адамдар бизнеске көптеген 
экономикалық және әлеуметтік қиындықтардың себебі ретінде қарағандықтан, кейде 
бизнестің бір ізбен жүруін қалыптастыру мақсатында көпшілік қозғалыстар пайда бо- 
лады. Аталған қозғалыстың екі негізгі түрі бар: консюмеризм және қоршаған ортаны 
қорғау.

Консюмеризм -  сатып 
алушылардың сатушылармен 
салыстырғандағы құқығы 
мен беделін арттыруға 
бағытталған азаматтар мен 
мемлекеттік органдардың 
ұйымдасқан қозғалысы.

Консюмеризм
Консюмеризм -  сатып алушылардың сатушылармен салыстырғандағы құқығы 

мен беделін арттыруға бағытталған азаматтар мен мемлекеттік органдардың ұйым- 
дасқан қозғалысы. Сатушылардың дәстүрлі қүқықтарына мыналар кіреді:

• кез келген өнімді барлық ауқымда және стильде адам денсаулығы мен қауіпсіз- 
дігіне әсер етпейтін немесе әсері болған жағдайда тиісті ескертулер мен бақы- 
лауды қамтамасыз ете отырып, нарыққа шығару құқығы;
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Тұтынушылардың қосымша ақпаратқа деген ықыласы та- 
уар қаптамаларында өнім құрамынан бастап құндылығы, 
жарамдылық мерзімі және шыққан елі жөніндегі ақпарат- 
тың жариялануына ықпал етті

• бірдей тұтынушы топтары арасында ешкімді кемсітпеу шартымен өнімге кез кел- 
ген баға белгілеу құқығы;

• әділетсіз бәсеке деп танылмаған жағдайда өнімді ілгерілету үшін кез келген со- 
маны жұмсау құқығы;

• тауар жайында шынайы, адал және жаңылыстырмайтын мәлімет беру шарты
мен өнім жайында кез келген месседж тарату құқығы;

• әділетсіз немесе жаңылыстыратын деп танылмаған жағдайда сатып алуды ынта- 
ландыратын бағдарламаларын қолдану құқығы.

Дәстүрлі сатып алушы құқығы мыналарды қамтиды:

• сатуға ұсынылған өнімді сатып алмау құқығы;
• өнімнің қауіпсіз болуын күту құқығы;
• өнімге қойылған талаптарға тауардың сәйкес келуін күту құқығы.

Аталған құқықтарды салыстыра келе, көпшілік сатушы тарапына басымдық беріл- 
ген деп ойлайды. Шынында, сатып алушы сатып алудан бас тартуы мүмкін. Бірақ, сын- 
шылардың пікірінше, сатып алушылар бүгінгі заман сатушыларымен бетпе-бет келіп, 
дұрыс шешім қабылдауы үшін мәлімет аз, тауар жайында ақпарат та аз және олар жет- 
кілікті дәрежеде қорғалмаған. Тұтынушы құқықтарын қорғаушылар тұтынушылар үшін 
мынадай қосымша құқықтар қосуды ұсынады:

• өнімнің маңызды аспектілері туралы жақсы хабардар болу құқығы;
• күмәнді өнімдерден және маркетинг практикасынан қорғалу құқығы;
• «өмір сүру сапасын» жақсарту жолында өнімдер мен маркетинг практикасына 

ықпал ету құқығы;
• әлемді болашақ буын тұтынушыларға сақтап қалатындай тұтыну құқығы.

Ұсынылған әр құқық консюмеризмді қолдаушылар тарапынан қосымша ұсыныс- 
тар түсуімен және үкімет тарапынан тұтынушы құқығын қорғау шараларымен жалғас- 
ты. Хабардар болу құқығына несие бойынша нақты пайыз (несие шындығы), брендтің 
бір данасына кеткен нақты шығынды (бір данаға баға белгілеу), өнім құрамын (ингре- 
диентті таңбалау), тағамдардың қоректік құндылығын (тағамдық таңбалау), өнімнің 
жарамдылығын (мерзімін ашық көрсету) және өнімнің шынайы пайдасын (жарнама- 
дағы шындық) білу құқығы жатады.

Тұтынушы құқығын қорғауға қатысты ұсыныстар бизнестегі алаяқтық жағдайында 
тұтынушы құқығын күшейту және қаржылық қорғау, өнім қауіпсіздігін арттыруды та- 
лап ету, ақпараттың құпиялығын қамтамасыз ету және мемлекеттік органдарға көбірек 
билік беруді қамтиды. Өмір сапасына қатысты ұсыныстарға белгілі бір өнімдердің және 
қаптамада жазылған ингредиенттерді бақылау және жарнамадағы «шу» деңгейін тө- 
мендету кіреді. Келешек ұрпақ үшін әлемді сақтап қалу ұсыныстары қоршаған ортаға 
зиянсыз ингредиенттерді пайдалану, қатты қалдықтарды қайта өңдеу мен азайтуды 
және қуат көзін пайдаланудағы жауапкершілікті қамтиды.

Тұрақты маркетинг бизнесте ғана емес, сонымен қатар тұтынушыларға да қатыс- 
ты қолданылады. Тұтынушылар өзін қорғау функциясын үкіметке немесе басқа бі- 
реуге беріп қана қоймай, өзін қорғауға құқылы ғана емес, сонымен қатар жауапты

да болуы тиіс. Нашар мәміле жасастым деп ойлаған 
клиенттің компаниямен байланыс орнатуымен қатар, 
өз құқығын қорғаудың бірнеше тәсілі бар: медиа не
месе әлеуметтік медиа арқылы өзінің жағдайы жа
йында ақпарат тарату; федералдық, штат немесе жер- 
гілікті деңгейдегі мекемелермен байланысу; кішігірім 
талаптарға жауап беретін соттарға жүгіну. Тұтынушы- 
лар жақсы таңдау жасап, жауапкершілігі жоғары ком- 
панияларды марапаттауы, ал жауапкершілігі төмен 
компанияларды жазалауға тиіс. Осылайша жауапкер- 
шілігі жоқ тұтынудан тұрақты тұтынуға ауысу тұтыну- 
шылардың өз қолында.

Қорш аған ортаны қорғау
Консюмеризмді ұстанушылар (консюмеристер)

маркетинг жүйесінің тұтынушы мүддесіне тиімді қыз- 
мет етуін қадағаласа, қоршаған ортаны қорғау ұста- 
нымындағылар (инвайроменталистер) маркетингтің
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Қоршаған ортаны 
қорғау -  адамдардың 
қазіргі және болашақтағы 
өмір сүру ортасын қорғауға 
және жақсартуға мүдделі 
азаматтардың, бизнестің және 
мемлекеттік органдардың 
ұйымдасқан қозғалысы.

Экологиялық тұрақтылық -
қоршаған ортаны сақтай 
отырып, компанияға табыс 
алып келетін стратегияны 
дамытуға сүйенетін басқару 
әдісі.

қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  ә с е р і н  ж ә н е  о н ы ң  т ұ т ы н у ш ы  м ү д д е с і  м е н  қ а ж е т т і л і к т е р і  ү ш і н  қ ы з м е т  
е т у і  б а р ы с ы н д а  э к о л о г и я ғ а  т и г і з е т і н  ә с е р л е р і н е  а л а ң д а й д ы .  Қоршаған ортаны қор- 
ғау -  а д а м д а р д ы ң  қ а з і р г і  ж ә н е  б о л а ш а қ т а ғ ы  ө м і р  с ү р у  о р т а с ы н  қ о р ғ а у ғ а  ж ә н е  ж а қ -  
с а р т у ғ а  м ү д д е л і  а з а м а т т а р д ы ң ,  б и з н е с т і ң  ж ә н е  м е м л е к е т т і к  о р г а н д а р д ы ң  ұ й ы м д а с қ а н  
қ о з ғ а л ы с ы .

Қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р ғ а у  ұ с т а н ы м ы н д а ғ ы л а р  м а р к е т и н г  п е н  т ұ т ы н у ғ а  қ а р с ы  е м е с ,  
о л а р  а д а м д а р  м е н  ұ й ы м д а р д ы ң  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  к ө б і р е к  қ а м қ о р л ы қ  т а н ы т қ а н ы н  
қ а л а й д ы .  О л а р  т ұ р а қ т ы л ы қ  қ о р ғ а у ш ы с ы  ж ә н е  U n i l e v e r  к о м п а н и я с ы н ы ң  а т қ а р у ш ы  
б а с  д и р е к т о р ы  П о л  П о л м а н  а й т қ а н  « м а ғ ы н а с ы з  т ұ т ы н у д а н »  б а с  т а р т у ғ а  ш а қ ы р а д ы .  
П о л м а н н ы ң  а й т у ы н ш а :  « Ө р к е н и е т к е  т ұ т ы н у д ы  т ө м е н д е т у  а р қ ы л ы  ж е т е  а л м а й м ы з .  
О ғ а н  т ұ т ы н у  ж а у а п к е р ш і л і г і н  а р т т ы р у  а р қ ы л ы  ж е т у  к е р е к » . 16 Қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р ғ а у  
ұ с т а н ы м ы н д а ғ ы л а р д ы ң  п і к і р і н ш е ,  м а р к е т и н г  ж ү й е с і н і ң  м а қ с а т ы  -  т ұ т ы н у д ы ,  т ұ т ы н у -  
ш ы н ы ң  т а ң д а у ы н  н е м е с е  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  қ а н а ғ а т т а н д ы р у д ы  б а р ы н ш а  а р т т ы р у  е м е с ,  
ө м і р  с а п а с ы н  ж а қ с а р т у .  Ө м і р  с ү р у  с а п а с ы  т ұ т ы н у  т а у а р л а р ы  м е н  қ ы з м е т т е р і н і ң  с а н ы  
м е н  с а п а с ы н  ғ а н а  е м е с ,  с о н д а й - а қ  қ а з і р г і  ж ә н е  б о л а ш а қ  ұ р п а қ  ү ш і н  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы ң  
с а п а с ы н  д а  б і л д і р е д і .

Қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р ғ а у  т а б и ғ а т т ы ң  э к о ж ү й е с і н е  ж а һ а н д ы қ  ж ы л ы н у д а н ,  р е с у р с  
т а п ш ы л ы ғ ы н а н ,  у л ы  ж ә н е  қ а т т ы  қ а л д ы қ т а р  ә с е р і н е н  к е л е т і н  з а л а л  ж ә н е  қ о қ ы с ,  а у ы з с у  
ж е т і с п е у ш і л і г і  с е к і л д і  б а с қ а  д а  м ә с е л е л е р д і  қ а р а с т ы р а д ы .  Б а с қ а  м ә с е л е л е р г е  р е к р е а -  
ц и я л ы қ  а й м а қ т а р д ы ң  ж о ғ а л у ы ,  с у  м е н  а у а н ы ң  л а с т а н у ы  ж ә н е  х и м и я л ы қ  ө ң д е л г е н  т а -  
ғ а м д а р  к е с і р і н е н  д е н с а у л ы қ қ а  қ а т ы с т ы  п р о б л е м а л а р д ы ң  к ө б е ю і  к і р е д і .

С о ң ғ ы  б і р н е ш е  о н ж ы л д ы қ  і ш і н д е  о с ы н д а й  а л а ң д а у л а р  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  ә с е р  е т е т і н  
ө н е р к ә с і п т і к  к о м м е р ц и я л ы қ  т ә ж і р и б е н і  р е т т е й т і н  ф е д е р а л д ы  ж ә н е  м е м л е к е т т і к  з а ң д а р  
м е н  е р е ж е л е р д і ң  қ а б ы л д а н у ы н а  ы қ п а л  е тт і .  К е й б і р  к о м п а н и я л а р  м ұ н д а й  э к о л о г и я л ы қ  
р е т т е у л е р  қ ы м б а т қ а  т ү с і п ,  с а л а н ы ң  б ә с е к е г е  қ а б і л е т і н  т ө м е н д е т е т і н і н  м ә л і м д е п ,  а т а л -  
ғ а н  е р е ж е л е р г е  ү л к е н  н а р а з ы л ы қ  т а н ы т т ы .  Б ұ л  к о м п а н и я л а р  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р -  
ғ а у ш ы л а р д ы ң  т а л а п т а р ы н а  ж а у а п  р е т і н д е ,  қ а з і р г і  э к о л о г и я ғ а  қ а т ы с т ы  м ә с е л е л е р д і ң  
ж а ң а  т а л а п т а р ы н а н  б а с  т а р т у ғ а  б о л а т ы н д а й  н е м е с е  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р ғ а у ш ы л а р  
а л а ң д а м а й т ы н д а й  ш е ш і м  қ а б ы л д а д ы .

А л а й д а  с о ң ғ ы  ж ы л д а р ы  к ө п т е г е н  к о м п а н и я  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  л а с т а ғ а н ы  ү ш і н  
ж а у а п к е р ш і л і к  а р қ а л а й д ы .  О л а р  н а р а з ы л ы қ  б і л д і р у д і ң  а л д ы н  а л у ғ а  ж ә н е  з а ң  т а л а п 
т а р ы н а н  ж а у а п к е р ш і л і к  а л у ғ а  к ө ш т і .  К ө п  к о м п а н и я  е н д і  экологиялық тұрақтылық 
с а я с а т ы н  қ а б ы л д а п  к е л е д і .  Қ а р а п а й ы м  т і л м е н  а й т қ а н д а ,  э к о л о г и я л ы қ  т ұ р а қ т ы л ы қ  -  
п л а н е т а н ы  қ ұ т қ а р у ғ а  к ө м е к т е с е  о т ы р ы п  п а й д а  т а б у .  Б ү г і н г і  о з ы қ  к о м п а н и я л а р  э к о л о -  
г и я л ы қ  т ұ р а қ т ы л ы қ  т ә ж і р и б е с і н  б і р е у д і ң  қ ы с ы м ы м е н  н е м е с е  қ ы с қ а  м е р з і м д е  т а б ы с  
т а б у  ү ш і н  е м е с ,  ө з  к л и е н т т е р і н і ң  ә л - а у қ а т ы ,  к о м п а н и я н ы ң  ә л - а у қ а т ы  ж ә н е  п л а н е т а н ы ң  
э к о л о г и я л ы қ  б о л а ш а ғ ы  ү ш і н  қ о л д а н а д ы .  М ы с а л ы ,  E l e v a t i o n  B u r g e r  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а ,  
с о н д а й - а қ  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  қ о л а й л ы  т а б и ғ и  ж ә н е  т ұ р а қ т ы  д а й ы н д а л ғ а н  а с п е н  т а м а қ -  
т а н у  т ұ ж ы р ы м д а м а с ы н  қ а б ы л д а д ы  ( « Р е а л  м а р к е т и н г »  а й д а р ы н д а ғ ы  2 0 . 1 - м ы с а л д ы  
қ а р а ң ы з ) .

2 0 . 2 - с ы з б а д а  к о м п а н и я н ы ң  э к о л о г и я л ы қ  т ұ р а қ т ы л ы қ  б а ғ ы т ы н д а ғ ы  ө з  ж е т і с т і к т е -  
р і н  ө л ш е у  ү ш і н  қ о л д а н а т ы н  т о р  к ө р с е т і л г е н .  О л  к о м п а н и я  ж ә н е  қ о р ш а ғ а н  о р т а  ү ш і н  
қ ы с қ а  м е р з і м д е  ө т е л е т і н  і ш к і  ж ә н е  с ы р т қ ы  қоршаған ортаға зиянсыз ш а р а л а р д ы  ж ә н е  
ұ з а ғ ы р а қ  м е р з і м д е  ө т е л е т і н  э к о л о г и я ғ а  з и я н с ы з  шаралардан тыс ш а р а л а р д ы  қ а м т и д ы .

Б а с т а п қ ы  д е ң г е й д е  к о м п а н и я  ластанудың алдын алу ш а р а л а р ы н  ж ү з е г е  а с ы р а  а л а -  
д ы .  Б ұ л  -  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы ң  л а с т а н у ы н  б а қ ы л а у  ғ а н а  е м е с ,  л а с т а ғ а н н а н  к е й і н  о н ы  т а -  
з а р т у  ж ұ м ы с ы н  ж ү р г і з у .  Л а с т а н у д ы ң  а л д ы н  а л у  -  қ а л д ы қ т а р д ы  о л а р  пайда болғанға 
дейін ж о ю  н е м е с е  о л а р д ы  б а р ы н ш а  а з а й т у  ш а р а л а р ы .  А л д ы н  а л у  ш а р а л а р ы н а  м ә н  
б е р е т і н  к о м п а н и я л а р  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  қ а у і п с і з  ө н і м  ә з і р л е у  ж ә н е  д а м ы т у ,  қ а й т а  ө ң д е -  
л е т і н  ж ә н е  б и о л о г и я л ы қ  ы д ы р а й т ы н  қ а п т а м а л а р ,  л а с т а н у д ы  м ұ қ и я т  қ а д а ғ а л а у  ж ә н е  
э н е р г е т и к а л ы қ  т и і м д і  о п е р а ц и я л а р д ы  қ а м т и т ы н  і ш к і  « э к о л о г и я л ы қ  т а з а »  м а р к е т и н г  
б а ғ д а р л а м а л а р ы н  қ а б ы л д а д ы .

М ы с а л ы ,  с п о р т қ а  а р н а л ғ а н  а я қ к и і м  ж ә н е  к и і м  ө н д і р у ш і  а d i d a s  ж а ң а  ө н і м д і  ж о б а -  
л а у  б а р ы с ы н д а  ө н і м н і ң  э к о л о г и я ғ а  т и г і з е т і н  ә с е р і н  е с к е р е д і .  О с ы н д а й  ш а р а л а р д ы ң  
н ә т и ж е с і н д е  т ұ р а қ т ы л ы қ  ж ә н е  ы ң ғ а й л ы л ы қ  п а р а м е т р л е р і н е  с ә й к е с  к е л е т і н ,  қ а л д ы қ  
д е ң г е й і  т ө м е н  « E l e m e n t  S o u l  s h o e s »  ( ж а н ғ а  ж а й л ы )  а я қ к и і м і  п а й д а  б о л д ы .  Ж е ң і л д е т і л -  
г е н  д и з а й н  н ә т и ж е с і н д е  ( ә д е т т е г і  5 0  б ө л ш е к т і ң  о р н ы н а  1 2  б ө л ш е к т е н  т ұ р а т ы н )  п а й д а  
б о л ғ а н  ж е ң і л  а я қ к и і м  ө н д і р і с  б а р ы с ы н д а  қ о л д а н ы л а т ы н  м а т е р и а л д ы ,  қ а л д ы қ т ы  б а 
р ы н ш а  а з а й т у  а р қ ы л ы  с п о р т ш ы л а р ғ а  б а р ы н ш а  т а б и ғ а т п е н  ү й л е с і м д і  ә р е к е т  е т у  с е з і м і н  
с ы й л а д ы .  К е ң  а у қ ы м д а  a d i d a s  ө н і м д і  ж о б а л а у  ж ә н е  ө н д і р у  ү ш і н  п а й д а л а н у ғ а  т ы й ы м  
с а л ы н ғ а н  з а т т а р  т і з і м і н  ж а с а д ы .  П В Х ,  ж о ғ а л у  қ а у п і  т ө н г е н  н е м е с е  қ а у і п т і  з а т т а р  ж ә н е  
т ұ р а қ т ы  е м е с  к ө з д е р д е н  а л ы н а т ы н  м а т е р и а л д а р  ж а т а д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  a d i d a s  ө з і -  
н і ң  і ш к і  о п е р а ц и я л а р ы  б а р ы с ы н д а  п а р н и к  г а з д а р  ш ы ғ а р у ,  қ у а т ,  с у  ж ә н е  қ а ғ а з д ы  т ұ -  
т ы н у д ы  қ ы с қ а р т у  ж ө н і н д е  а с қ а қ  м а қ с а т т а р  қ о й д ы .  A d i d a s  с о н ы м е н  б і р г е  э к о л о г и я л ы қ
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Ішкі

Бүгінгі экологиялық 
бағыттағы шаралары

Ертеңгі экологиялық 
бағыттағы шаралары

Сыртқы

Ластанудың алдын алу
Ластануға дейін қалдықты 

азайту не болдырмау

Жаңа таза технологиялар
Қоршаған ортаны 

қорғау машықтары мен 
мүмкіндіктерінің жаңа 

жина^арын қалыптастыру

Өнімдерді басқару
Өнімнің бүкіл өмірлік циклі 

барысында қоршаған ортаға 
кері әсерін азайту

Қоршаған ортаны қорғау 
мұраты

Тұрақты құндылық 
қалыптастыру мақсатында 

стратегия құру

И Бұл құрылым тек 
қоршаған ортаның 
экологиялық мәселелерін 
шешуге ғана арналмаған. 
Ол сондай-ақ қоршаған  
ортаға зиянсыз страте- 
гиялар мен практикалар 
көмегімен нарықтар мен 
фирмалар үшін тұрақты  
құндылық қалыптасты- 
ру мүмкіндіктерін де 
көрсетеді

Экологиялық тұрақтылық: adidas қор- 
шаған ортаға зиянсыз өнімдер мен 
операцияларды жүзеге асыруды мақсат 
етті. Ол жаңа өнімнің қоршаған ортаға 
тигізетін кері әсерін оны өндіруге дейін 
ескереді

б а ғ д а р л а м а с ы н  н а с и х а т т а п ,  д ү н и е ж ү з і н і ң  т ү к п і р - т ү к п і р і н д е  о р н а л а с қ а н  
к о м п а н и я  б ө л і м ш е л е р і н д е  ә р і п т е с т е р і н  к е ң с е  қ а л д ы қ т а р ы н  а з а й т у ғ а  ш а -  
қ ы р а т ы н  « э к о л о г и я л ы қ  т ұ р ғ ы д а  о й л а у д ы »  е л  і ш і н д е  н а с и х а т т а й т ы н  э к о -  
л о г и я л ы қ  т о п т а р  қ ұ р д ы . 17

К е л е с і  д е ң г е й д е  к о м п а н и я  өнімдерді басқаруды, я ғ н и  ш ы ғ ы н ы н  
а з а й т у д ы  ж ү з е г е  а с ы р а  о т ы р ы п ,  ө н і м д і  ж о б а л а у  ж ә н е  ө н д і р у  б а р ы с ы н д а  
қ а л а т ы н  қ а л д ы қ т а р д ы ,  с о н д а й - а қ  ө н і м н і ң  б ү к і л  ө м і р л і к  ц и к л і  б а р ы с ы н д а  
қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  к е р і  ә с е р і н  а з а й т у  т ә ж і р и б е с і н  к е ң і н е н  қ о л д а н а  а л а д ы .  
К ө п т е г е н  к о м п а н и я л а р  қоршаған орта мүддесі үшін жобалау ( Қ М Т К )  
ж ә н е  қ а л д ы қ с ы з  ө н д і р і с  п р а к т и к а л а р ы н  қ а б ы л д а д ы .  Б ұ л  ө н і м д і  ж о б а л а у  
б а р ы с ы н д а  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ а л п ы н а  к е л т і р у ,  қ а й т а  п а й д а л а н у ,  қ а й т а  
ө ң д е у  н е м е с е  п а й д а л а н у д а н  к е й і н  т а б и ғ а т қ а  қ а у і п с і з  т ү р д е  о р а л ы п ,  э к о -  
л о г и я л ы қ  ц и к л д і ң  б і р  б ө л і г і  б о л а  а л а т ы н д а й  ө н д і р і с  ж а й ы н д а  а л д ы н  а л а  
о й л а н у д а н  т ұ р а д ы .  Қ М Ж  ж ә н е  қ а л д ы қ с ы з  ө н д і р і с  т ә ж і р и б е л е р і  қ о р ш а -  
ғ а н  о р т а н ы  с а қ т а у ғ а  ғ а н а  е м е с ,  с о н ы м е н  қ а т а р  к о м п а н и я  ү ш і н  ө т е  т и і м д і  
б о л у ы  м ү м к і н .

М ы с а л ы ,  о н  ж ы л  б ұ р ы н  I B M  қ а й т а р ы л ғ а н  п р о ц е с с о р л а р  ж ә н е  б а с қ а  
э л е к т р о н д ы қ  ж а б д ы қ  б ө л ш е к т е р і н  қ а й т а  п а й д а л а н у  ж ә н е  қ а й т а  ө ң д е у г е  
б а ғ ы т т а л ғ а н  I B M  G l o b a l  A s s e t  R e c o v e r y  S e r v i c e s  ( « Ж а һ а н д ы қ  а к т и в т е р д і  
қ а л п ы н а  к е л т і р у  қ ы з м е т і » )  қ ы з м е т і н  б а с т а д ы .  Ө т к е н  ж ы л ы  I B M  д ү н и е ж ү з і  
б о й ы н ш а  5 4 , 3  м и л л и о н  ф у н т қ а  ж у ы қ  т о з ы ғ ы  ж е т к е н  ө н і м д е р  м е н  ө н і м  
қ а л д ы қ т а р ы н  е с к і  ө н і м ,  б а ғ а л ы  м е т а л л  ж ә н е  қ а й т а  қ а л п ы н а  к е л т і р у г е  б о -  
л а т ы н  ч и п т е р г е  б ө л у  а р қ ы л ы  ө ң д е д і .  2 0 0 2  ж ы л д а н  б е р і  о л  1 , 0 9  м л р д  
ф у н т т а н  а с т а м  қ ұ р ы л ғ ы ,  б ө л ш е к  ж ә н е  м а т е р и а л  ө ң д е д і .  I B M  G l o b a l  A s s e t  
R e c o v e r y  S e r v i c e s  ( « Ж а һ а н д ы қ  а к т и в т е р д і  қ а л п ы н а  к е л т і р у  қ ы з м е т і » )  
ө н і м д е р і н е  9 9 %  т ұ т ы н у ш ы  т а у ы п ,  қ а л ғ а н  1 % - ы н  ғ а н а  қ о қ ы с қ а  ж ә н е  ө р -  
т е у  о р ы н д а р ы н а  ж і б е р д і .  Қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р ғ а у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  б а с т а -  
м а  қ а з і р  д ү н и е ж ү з і н д е г і  2 2  н ы с а н н ы ң  э л е к т р о н  ж а б д ы қ т а р ы н  п а й д а л ы  
т ү р д е  қ а й т а  ө ң д е й т і н ,  м и л л и а р д т а р  ә к е л е т і н  I B M  б и з н е с і н е  а й н а л д ы . 18

Б ү г і н г і  экологиялық бағыттағы ш а р а л а р д ы ң  м а қ с а т ы  -  к о м п а н и я -  
л а р д ы ң  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р ғ а у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  ж ұ м ы с ы н  ж е т і л д і р у .
2 0 . 2 - с ы з б а д а  к ө р с е т і л г е н  э к о л о г и я л ы қ  б а ғ ы т т а ғ ы  і с - ш а р а л а р  б о л а ш а қ -  

қ а  б а ғ д а р л а н ғ а н .  Б і р і н ш і д е н ,  к о м п а н и я л а р  і ш т е й  экологиялық тұрғыдан тазажаңа тех- 
нологияларды ж о с п а р л а у ы  м ү м к і н .  Т ұ р а қ т ы  д а м у д ы  қ а м т а м а с ы з  е т к е н  к ө п  ұ й ы м  ә л і  д е  
е с к і  т е х н о л о г и я л а р м е н  ш е к т е л у д е .  Т о л ы қ  т ұ р а қ т ы  с т р а т е г и я л а р д ы  д а м ы т у  ү ш і н  о л а р  
и н н о в а ц и я л ы қ  ж а ң а  т е х н о л о г и я л а р д ы  ә з і р л е у і  қ а ж е т .

М ы с а л ы ,  C o c a - C o l a  2 0 2 0  ж ы л ғ а  қ а р а й  д ү н и е ж ү з і н д е  ө з і  қ о л д а н а т ы н  б а р л ы қ  қ а п -  
т а м а н ы ң  э к в и в а л е н т і н  қ а й т а  ө ң д е у г е  ж ә н е  қ а й т а  қ о л д а н у ғ а  у ә д е  б е р д і .  С о н ы м е н  к а 
т а р  о л  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  к е р і  ә с е р і н  е д ә у і р  а з а й т а т ы н ы н  м ә л і м д е д і .  О с ы  м а қ с а т т а р ғ а  
қ о л  ж е т к і з у  ү ш і н  к о м п а н и я  қ а й т а  ө ң д е у ,  р е с у р с т а р д ы  п а й д а л а н у  ж ә н е  т а р а т у  с и я қ т ы  
к ө п т е г е н  э к о л о г и я л ы қ  м ә с е л е л е р д і  ш е ш е т і н  ж а ң а  э к о л о г и я л ы қ  т а з а  т е х н о л о г и я л а р ғ а  
ү л к е н  қ а р а ж а т  б ө л е д і . 19

http://www.stuartlhart.com/
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20.1. Elevation burger: үйреншікті бургерді жаңа деңгейге шығару

Фаст-фудқа қатысты сын-пі- 
кірді естімеген адам ж оқ шығар: 
ол денсаулыққа зиян, калориясы 
көп, азықтық құнары аз, құрамын- 
да тұз, дәмдеуіш пен консервант 
мөлшері жоғары, бұған қоса құра- 
мында тоңмай бар. Тұтынушылар 
фаст-фуд өнімдерінің «пайдасына» 
шикізат тұрғысынан күмән келтір- 
се, бұл компаниялар зиянды деп 
қалыптасқан имиджін өзгерту үшін 
көп күш жұмсауда. Тұтынушылар 
тек өзіне ғана емес, сонымен қатар 
қоғам, жануарлар және қоршаған 
орта тұрғысынан жақсы өнімдерді 
тұтыну арқылы дұрыс таңдау жа- 
сауды қалайды. Олар өз талғамына 
сай болу^імен қатар, ар-ұждан ұста- 
нымдарына да нұқсан келтірмейтін 
тағамдарды тұтынғысы келеді.

Бұл фаст-фуд өнеркәсібі үшін 
өте қиын талап болып көрінгені- 
мен, саналы тұтынушы мүддесіне 
қызмет ететін бір компания бар. 
Elevation Burger — фаст-фуд сана- 
тына жауапты және тұрақты та- 
мақтану идеясын таратқан АҚШ - 
тағы бургер желісі. Elevation Burger 
Америка Құрама Штаттарынан тыс 
Таяу Шығыстан өте табысты нарық 
тапты. Қымбат өнімдерге көп ақша 
жұмсауға мүмкіндігі бар дәулетті 
араб тұтынушылары әдетте таны- 
мал әлемдік трендтерді жылдам қа- 
былдауы арқасында тұрақты және 
дұрыс тамақтану тәжірибесі тура- 
лы барынша хабардар болады.

Құрамында қоспасы жоқ, жо- 
ғары сапалы заттар, органикалық, 
жаңа дайындалған және дәмді бур
гер Elevation Burger құндылығы 
саналады. Компания мейрамхана 
менеджерлерін аса мұқият таңдай- 
ды. Сонымен қатар Elevation Burger 
ұқсас құндылықтарды ұстанатын, 
яғни денсаулық, сапалы тамақта- 
ну мен қоршаған орта мәселелері 
алаңдататын серіктестерді таңдау- 
ға тырысады. Жоғары деңгейдегі 
қонақжайлық әсерін мейрамхана- 
ға кірген беттен байқауға болады. 
Мейрамхана экологиялық тұрақты 
және қауіпсіз құрылыс материал- 
дарынан салынған және соған сәй- 
кес қызмет көрсетеді. Мұндағы та- 
ғамдар тек жайлауда жайылып, көк 
шөп жеген малдың етінен дайын-

далады және құрамындағы ингре- 
диенттердің барлығы органикалық, 
сондай-ақ трансмайы аз. Elevation 
Burger осы аспектілердің барлығы 
тұтынушыларға, планетаға және та- 
ғам дәміне әсер етеді деп сенеді.

Elevation Burger тарихы 2002 
жылы оның негізін қалаушы Хан 
Хесс Калифорниядан Вашингтон- 
ға қоныс аударып, көңілінен шы- 
ғатын гамбургер таба алмағаны- 
нан басталады. Алайда ол әдетте 
көптеген фермада өнеркәсіптік 
жағдайда бордақыланған сиыр 
етінен емес, табиғи жолмен, өз 
балаларының денсаулығына алаң- 
дамайтындай бургерді өзі жасауға 
шешім қабылдады. Егжей-тегжей- 
лі жоспарлау мен ғылыми зерттеу 
жүргізген Ханс пен оның жұбайы 
2005 жылдың сәуірінде бірінш і 
Elevation Burger мейрамханасын 
ашты. Органикалық және тұрақ- 
ты тағам миссиясын насихаттау 
жөніндегі үш жылдық жұмысынан 
кейін Elevation Burger 2008 жылы 
франшизаны қолға алды. Бургер 
санатына тұрақты және әлеуметтік 
жауапты тағамдарды енгізу кере- 
мет тәжірибе болғаны уақыт өте 
дәлелденді, өйткені ол дүниежү- 
зіндегі тұтынушылардың әлеумет- 
т ік  жауапты, этика нормаларына 
сай, қоршаған ортаға зиянсыз та-

ғамдарға деген сұранысына сәйкес 
келді.

2015 жылы әлемдегі органи- 
калық өнімдер нарығы 1999 жыл- 
мен салыстырғанда бес есе өсіп, 
бұрын-соңды болмаған табысқа 
жетті. Тұтынушылардың басым бө- 
лігін алаңдатқан негізгі мәселелер- 
дің бірі шикізат тазалығы болды, 
олар шикізат қайдан алынғанын 
білгісі келеді. Тұтынушылардың 
өсіп келе жатқан қатаң талаптары 
McDonald's пен KFC сияқты алып- 
тардың да өндіру-жабдықтау жүйе- 
лері мен шикізат тәжірибелеріне 
өзгеріс енгізуіне себепші болды. 
Этикалық құндылықтар мен жоға- 
ры стандарттарды қабылдау және 
оларды күшейту клиенттер үшін 
маңызды екенін түсінген Elevation 
Burger бұл талаптарға сай келіп, 
оларды күшейту үстінде. Elevation 
Burger фри картобын дайындауға 
қолданған зәйтүн майымен бірге 
басқа да қалдықтарды қайта өң- 
дейді. Компания веб-сайт сияқты 
түрлі коммуникацияларды қолдану 
арқылы тұтынушылардың жоға- 
ры деңгейлі тамақтану стандартын 
қолдайтын месседждерін таратып, 
жоғары стандарттарға сәйкес бо- 
луға және жоғары сапалы ингре- 
диенттерді қолдануға ұмтылады. 
Бургерқұмарларға гамбургерлер

Elevation Burger тұрақтылық және жауапкершілік туралы месседжі ха- 
лықаралық деңгейде адал тұтынушылар арасында резонанс тудырды
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еркін жайыл^імда өскен, Омега 3 
деңгейі жоғары ір і қара мал етінен 
жасалатынына кепілдік беріледі. 
Компания өзі қолданатын ір і қара 
еті дәстүрлі түрде химикаттар қо- 
сып бордақыланған ір і қара етімен 
са^ыст^ірғанда анағұрл^ім дәмді 
болатынын айтад^і. Elevation Burger 
ір і қараны жайылымда өсіретін се- 
ріктес фермерлерден алатынын 
жеткізеді. Серіктес фермаларда 
сиырлар химиядан таза өрісте жа- 
йылады. Бұл жайлаулар жыл^іна 
850 фут көмірқышқыл газын сіңіре- 
тіндіктен, олар табиғат тұрғысынан 
да пайд^ы . Дәстүрлі ір і қара м ^  
шаруашылығына м ^  с^м ағы н  арт- 
тыру мақсатында химикаттар мен 
антибиотиктерді көп пайдаланадьт 
деп айып тағылад^і, мұндай прак
тика ет құнарын төмендетіп, жа- 
нуарларға зақым келтіріп, ластану 
қаупін ұлғайтып, тұт^інушылардың 
зиянд^і химиял^іқ заттарды бойына 
сіңіруіне ы қ п ^  етеді. Органика- 
лық жағдайда өсірілген ір і қара еш 
антибиотик және гормондарсыз, 
сондықтан денсаул^іққа анағұрлым 
пайдал^і сан^ад^і.

2008 жылы ^ ға ш қы  франшиза- 
сын а ш қ^ ы  бері компания айтар- 
лықтай өсіп, бүгінде оның АҚШ , 
Таяу Шығыс және Мексика да ^ -  
пыстан аса мейрамханасы бар. 
Франшизаның дамуына байланыс- 
ты бизнес х ^ ы қ а р ^ ы қ  тұрғыда, 
әсіресе Таяу Шығыстаға қарқынды 
дамып келеді, компания Бахрейн, 
Катар, Кувейт, Сауд Арабиясы 
және Б іріккен Араб Әмірліктеріңде 
23 сауда нүктесін ашты. Сонымен 
қатар 2016 жылғы қыркүйекте ком
пания Египетте 20 мейрамхана ашу 
т у р ^ ы  келісімге қол қойды.

Таяу Шығыстағы дәулетті, жоға- 
ры бағаны елемейтін тұтынушылар 
әдеттегі гамбургерлерден ерекше-

ленетін бургерлер үш ін жоғары 
баға төлеуге дайын. Таяу Шығыс 
тұтынушылары органик^л^іқ азық- 
түлік және тұрақты тұтыну сияқты 
дүңиежүзілік процестерден ха- 
бардар және олар осы мәселелерді 
айқындағысы келеді. Органика- 
лық тамақтану концепциясы осы 
елдердің тұтынушылары үш ін өте 
танымал. Бұл тенденция, өз кезегін- 
де, көп елде, оның ішінде Б іріккен 
Араб Әмірліктерінде көптеген ор- 
га н и к ^ ы қ  мейрамхананың ашы- 
лу^іна себепші бодды. Elevation 
Burger компаниясының ең үлкен 
шетелдік франшизасы — Дубай- 
дағы х^л ^ іқар^ы қ ф раншиз^ар 
ең көп табыс әкелетін сауда нүкте- 
лері жин^лған және ойын-сау^іқ, 
сауда мен қонақүйлер с^асы ны ң 
бәсеке орны сан^аты н Jumeirah 
Beach Road ауданында орналасқан. 
Дубайдағы Elevation Burger мей- 
рамханасы компанияның қайта өң- 
делетін және экологиял^іқ таза ма- 
тери^лдарды пайдалану қағидасын 
ұстанады, ^  оның орналасуы теңіз 
бен Дубайдың кейбір таңғажайып 
көріністерін тамашалауға мүмкін- 
д ік беріп, оны отбасыл^іқ орынға 
айналдырады.

Elevation Burger өз клиенттеріне 
глютенсіз бургерлер, қолдан өсіріл- 
ген көкөністерден жас^лған вегета- 
рианд^іқ бургерлерден бастап сиыр 
етінен жас^лған бірнеше котлетті 
таңдауға мүмкіндік береді. Сыртта 
тамақтану қоғаммен ар^асуды біл- 
діретін нарықта тұт^інушыларға өз 
мәдени және дәстүрлі құңдылықта- 
рын заманауи және сәнді таңдау- 
мен үйлестіруге мүмкіндік беретін 
тұрақты және этикаға сай ұсыныс- 
тары бар фаст-фуд мейрамханасы 
тұтынушыларды өзіне ерекше бау- 
райды.

Elevation Burger компаниясының 
жетістігі дүңиежүзіңдегі клиенттер 
әлеуметтік тұрғыдан жауапты және 
осы философияны ұстаңатын бренд- 
терді қа^айт^інын көрсетті. Компа- 
нияның күшті этика позициясы оған 
өзі қызмет көрсететін нарықтарда 
тұт^інушы сеніміне кіруге көмектес- 
ті, ^  оның 100% оргаңик^л^Iқ бур
гер концепциясы тұтынушылардың 
денсаул^іқ пен тұрақтыл^іққа деген 
арт^іп келе жатқан қызығушыл^і- 
ғымен бірлесе Elevation Burger ком- 
паниясына арт^іқшыл^іқ беріп, бо- 
лашақта бұдан да биік жетістіктерге 
қол жеткізуге мүмкіндік тудырады.

Дереккөз: AME Info, «Largest American Organic Burger Chain Elevation Burger Lands 
in Jumeirah», September 30, 2014, http://ameinfo.com/money/economy/largest- 
american-organic-burger-chain-elevation-burger-landsjumeirah; Arab News Gazette, 
«Elevation Burger Announces Plans For 20 New Restaurants in Egypt», September 5, 2016, 
http://arabnewsnetwork.ae/elevation-burger-announces-plans-for-20-new-restaurants- 
in-egypt; Elevation Burger website, 2016, http://elevationburger.com, accessed November 
26, 2016; David Burrows, «New Demand Driving Sustainable Food Growth», Marketing 
Week, 29 May 2015, https://www.marketingweek.com/201 5/05/29/new-dem and- 
driving-sustainable-food-growth, accessed November 27, 201 6; WAM, «UAE Organic 
and Natural Products Market Is Growing: Official», Khaleej Times, April 23, 201 5; Dylan 
Essertier, «Savoir Flair's Complete Guide to Eating Organic in Dubai», Savoir Flair, July 24, 
2016; World Actuality, «Top 10 Things Why Fast Food Are Unhealthy»,http://w ww.world- 
actuality.com/index.php/en/health/665-top-10-things-why-fast-foods-are-unhealthy, 
accessed November 25 2016; Shannon Lamoreaux, «Elevation Burger Franchise Takes 
'Junk' out of Junk Food», Small Business Trend, February 11, 2015, https://smallbiztrends. 
com/201 5/02/elevation-burger-organic-fast-foodfranchise.html.)

Біріншіден, пластик бөтелкелердің қатты қалдықтарын жою үшін Coca-Cola пластик 
бөтелкеден бөтелке жасау тізбегін құрайтын әлемдегі ең ірі бөтелкені қайта өңдеу зауы- 
тын салуға қомақты қаражат құйды. Сонымен бірге мәселенің тұрақты шешімі ретінде 
Coca-Cola алюминий, жүгері немесе биопластиктен жасалған жаңа бөтелкелерді зерттеп, 
сынақтар жүргізеді. Coca-Cola өзінің ПЭТ пластикалық бөтелкелерін 30% өсімдік негізін- 
дегі материалдардан тұратын PlantBottle қаптамасымен орнықты түрде алмастырып отыр- 
ды. Компания сондай-ақ дистрибуцияның қоршаған ортаны қорғауға арналған қосымша 
балама нұсқаларын әзірледі. Қазіргі уақытта Coca-Cola сусынын суық күйінде сақтап тұру 
үшін қолданылатын 10 миллионға жуық автоматтандырылған сауда машиналары мен то- 
ңазытқыштары көп мөлшерде энергияны қажет етеді және гидрофторкөміртек (HFC) атты 
күшті парник газдарды қолданады. Мұндай қоршаған ортаға зиянын тигізетін әрекеттер- 
ді болдырмас үшін компания энергияны 30-40% аз қолданатын, жаңа гидрофторкөмір- 
тексіз салқындатқыштарды орната бастады. Қазір осындай 1,4 миллионнан астам жаңа 
салқындатқыш машиналар орнатылды. Coca-Cola тіпті «EKOCool» күн батареяларымен 
жұмыс істейтін салқындатқыштар желісін дамытты, ол энергия ресурстарын үнемдеп қана 
қоймай, сонымен бірге Үндістан сияқты дамушы елдердің дәстүрлі қуат көздері сенімсіз

http://ameinfo.com/money/economy/largest-american-organic-burger-chain-elevation-burger-landsjumeirah
http://ameinfo.com/money/economy/largest-american-organic-burger-chain-elevation-burger-landsjumeirah
http://arabnewsnetwork.ae/elevation-burger-announces-plans-for-20-new-restaurants-in-egypt
http://arabnewsnetwork.ae/elevation-burger-announces-plans-for-20-new-restaurants-in-egypt
http://elevationburger.com
https://www.marketingweek.com/201
http://www.world-actuality.com/index.php/en/health/665-top-10-things-why-fast-foods-are-unhealthy
http://www.world-actuality.com/index.php/en/health/665-top-10-things-why-fast-foods-are-unhealthy
https://smallbiztrends
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аймақтарындағы елді мекендерінде кеңінен қолдануға қолайлы. Қазір Coca-Cola сусын 
өндіру барысында өнеркәсіпте қолданатын тұщы судың баламасын шығару арқылы Coca- 
Cola суға 100% бейтарап болды.

Компаниялар сонымен қатар болашаққа бағдар болатын тұрақтылық мұратын да- 
мыта алады. Ол компания өнімдері мен қызметтері, процестері мен саясаты қандай 
бағытта жүргізілуі керек және соған қол жеткізу үшін қандай жаңа технологияларды 
дамытуы қажет екенін көрсетеді. Тұрақтылық мұраты ластануды бақылау мен өнімді 
басқаруда компания және өзгелер ұстануы тиіс жаңа экологиялық технологияларға 
ұмтылады. Тұрақтылық мұраты қоршаған орта мәселелерімен қатар, фирма және ол 
қызмет атқаратын нарықтарда тұрақты құндылық қалыптастыруда экологиялық тұр- 
ғыдан таза стратегияларды қолдану мүмкіндіктерін де қарастырады.

Көптеген компания бүгінгі күні ластанудың алдын алу шараларына белсенді түрде 
қаржы құюға талпынады (20.2-сызбадағы тордың жоғарғы сол жақ көзінде). Кейбір 
озық компаниялар жаңа экологиялық зиянсыз технологияларды дамытып, өнімдерді 
басқаруды жүзеге асырып жатыр. Дегенмен экологиялық тұрақтылық торындағы тек 
бір немесе екі көзге ерекше назар аудару қысқа мерзім үшін ғана тиімді болуы мүмкін. 
Тордың сол жақ жартысына ғана қаржы құю компанияны бүгін тұрақты еткенімен, бо- 
лашақта қиындықтар тудырады. Керісінше, оң жақ жартыға қатты көңіл бөлген компа- 
нияның экологиялық тұрғыдан жақсы мұраты бар, алайда оны жүзеге асыруға қажет 
дағдылары жетіспейді. Осы себепті компаниялар экологиялық тұрақтылық торының 
барлық төрт аспектісін бірдей дамыту жолында жұмыс істеуі қажет.

Мысалы, The North Face өзінің экологиялық тұрақтылыққа бағытталған әрекеттері- 
мен жабдықтаушылары мен клиенттерінің әрекеттеріне әсер етіп, тордың барлық төрт 
көзін дамытуға тырысады.20

Калифорния штатындағы Аламида қаласында орналасқан The North Face жаңа штаб- 
пәтері ғимараттарға жарық беретін электр қуатынан да көп қуат өндіретін күн батареяла- 
ры және жел турбиналарымен жабдықталған. Ғимаратта ауыр қалдықтарды шығаратын 
хладагенттерді пайдалану қажетін жоятын буландырғыш салқындату жүйесі қолданыла- 
ды. Компанияның басқа да аймақтық штаб-пәтерлері мен дистрибуция орталықтары күн 
немесе су үнемдеу функцияларымен жабдықталған. Киімдерінің 80%-ы полиэстерден 
тұратын The North Face өндірісте 100% қайта өңделген полиэстерді пайдалану макса- 
тына жету үшін жабдықтаушылармен тығыз жұмыс істейді. The North Face фабрикалары 
қалдықтарды және химиялық заттарды, су мен қуат тұтынуды азайту мақсатында жаб- 
дықтаушылармен серіктеседі. 2010 жылдан бері The North Face компаниясының жабдық- 
таушылары өндіріс процестерінен жүзден астам цистерна көлеміндегі химикаттар мен 
230-дан астам олимпиадалық бассейн көлеміндегі суды шығарып тастады.

Сонымен қатар The North Face тұтынушыларды бүгінгі жедел сәнге айналу дәуірінің 
әсерінен пайда болған қалдықтарды азайтуға ынталандыруда. Компанияның киім және 
құрал-саймандарға кепілдік беру қызметінің нәтижесінде жылына 80 мыңнан астам өнім 
қайтарылады немесе жөндеуден өтеді. The North Face тұтынушылардан кез келген бренд- 
тің тозығы жеткен, киюге жарамайтын киімін қайта өңдеу немесе жаңарту мақсатында 
жинайтын «Clothes the Loop» бағдарламасын іске қосқан. Жинау жәшіктеріне салынған 
киім ары қарай қайта өңдеу орталығына жіберіліп, ол жерден мұқият сұрыпталып, қайта 
қолдану немесе басқа өнімдерді өндіру үшін шикізат көзіне айналдыру үшін қайта өң- 
деуге жіберіледі. Бағдарламадан түскен қаражат табиғат пен рекреациялық аймақтарды 
сақтауға бағытталған қауымдық кампанияларды қаржыландыратын Қоршаған ортаны 
қорғау альянстарына жіберіледі.

The North Face үшін экологиялық тұрақтылық тәжірибесін ұстану -  жай ғана дұ- 
рыс шешім емес, сонымен қатар қалыптастыру негізі. Тиімді әрекеттер мен шығыны аз 
өнімдер қоршаған орта үшін ғана емес, сонымен қатар The North Face компаниясына 
ақша үнемдеуге мүмкіндік беріп, тұтынушыларға көбірек құндылық ұсынуға негіз бо- 
лады. Бұл -  ұтымды комбинация. «The North Face қоршаған ортаны зерттеу мен сақ- 
таудың жаһандық қозғалысына шабыт беру миссиясына сүйенеді, -  дейді The North 
Face президенті. -  Біз ісіміздің жетістігі салауатты планетаны мекендеумен тығыз бай- 
ланысты екеніне сенеміз» .21

Маркетингті реттейтін қоғам ды қ шаралар
Азаматтардың маркетинг практикаларына қатысты алаңдауы әдетте қоғамдық пі- 

кірге және заңнамаға ұсыныстар енгізуге әкеледі. Маркетингке әсер ететін заңдардың 
басым бөлігі 3-тарауда анықталған. Мұндағы маңыздысы -  бәсекелік қарым-қатынас, 
өнімдер, баға, ілгерілету және тарату арналары жөнінде шешім қабылдау барысында 
бұл заңдарды маркетинг менеджерлеріне түсінікті тілге аудару. 20.3-сызбада марке- 
тинг-менеджменттегі негізгі құқықтық мәселелер көрсетілген.
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Автордан:
« М а р к е т о л о г т а р  т ұ р а қ т ы  
м а р к е т и н г к е  ж а у а п к е р ш і л і к  
а л у ы  қ а ж е т .  Бұл  
т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  б ү г і н  ж ә н е  
е р т е ң  қ ұ н д ы л ы қ  ж е т к і з у  
ү ш і н  ж а у а п к е р ш і л і к п е н  
ж ә н е  э т и к а ғ а  с ү й е н і п  ж ұ м ы с  
а т қ а р у д ы  б і л д і р е д і » .

Бизнестің тұрақты маркетингке бағытталған 
әрекеттері
Б а с т а п қ ы д а  к о м п а н и я л а р  к о н с ю м е р и з м ,  қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р ғ а у  ұ с т а н ы м ы н  

ж ә н е  т ұ р а қ т ы  м а р к е т и н г т і ң  б а с қ а  д а  ш а р а л а р ы н а  қ а р с ы  б о л д ы .  О л а р  т а ғ ы л ғ а н  с ы н д ы  
ә д і л е т с і з  н е м е с е  а с а  м а ң ы з д ы  е м е с  с а н а д ы .  А л а й д а  б ү г і н д е  к о м п а н и я л а р д ы ң  б а с ы м  
б ө л і г і  к л и е н т т е р  ү ш і н  қ а з і р г і  ж ә н е  б о л ш а қ  қ ұ н д ы л ы қ т а р д ы  қ а л ы п т а с т ы р у  ж ә н е  т ұ т ы -  
н у ш ы л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы  а р т т ы р у д а  т ұ р а қ т ы л ы қ  қ а ғ и д а л а р ы н а  с ү й е н у  к е р е к  
е к е н і н  т ү с і н д і .

Тұтынушыға бағдарланған 
маркетинг -  к о м п а н и я  
м а р к е т и н г т і к  ш а р а л а р ы н  
т ұ т ы н у ш ы  к ө з қ а р а с ы  
т ұ р ғ ы с ы н а н  қ а р а п  
ұ й ы м д а с т ы р у ы .

Тұтынушыға арналған 
құндылық маркетинг! -
к о м п а н и я  ө з  р е с у р с т а р ы н ы ң  
б а с ы м  б ө л і г і н  т ұ т ы н у ш ы ғ а  
а р н а п  қ ұ н д ы л ы қ  
қ а л ы п т а с т ы р у ғ а ,  я ғ н и  
м а р к е т и н г т і к  и н в е с т и ц и я  
қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  б а ғ ы т т а у ы .

Тұрақты маркетинг қағидалары
Т ұ р а қ т ы  м а р к е т и н г  к о н ц е п т і  а я с ы н д а  к о м п а н и я  м а р к е т и н г  ж ү й е с і н і ң  е ң  ү з д і к  ұ з а қ -  

м е р з і м д і  ж ұ м ы с ы н  қ о л д а у ы  қ а ж е т .  О л  б е с  т ұ р а қ т ы  м а р к е т и н г  қ а ғ и д а с ы н  б а с ш ы л ы қ қ а  
а л у ы  т и і с :  тұтынушыға бағдарланған маркетинг; тұтынушыға арналған қүндылық мар
кетинг!; инновациялық маркетинг; миссия мәнін ұстанатын маркетингж ә н е  қоғамдық 
маркетинг.

Тұтынушыға бағдарланған маркетинг
Тұтынушыға бағдарланған маркетинг қ а ғ и д а с ы м е н  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  к о м п а н и я  

м а р к е т и н г т і к  ш а р а л а р ы н  т ұ т ы н у ш ы  к ө з қ а р а с ы  т ұ р ғ ы с ы н а н  қ а р а п  ұ й ы м д а с т ы р у ы  к а 
ж е т .  К о м п а н и я  қ а з і р  ж ә н е  б о л а ш а қ т а  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б е л г і л і  б і р  т о б ы н ы ң  қ а ж е т т і -  
л і к т е р і н  с е з і н у ,  о л а р ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т у  ж ә н е  қ а ж е т і н  ө т е у  ү ш і н  ж ұ м ы с  і с т е у г е  т и і с .  О с ы  
к і т а п т а  т а л қ ы л а н ғ а н  ж а қ с ы  м а р к е т и н г  к о м п а н и я л а р ы н  б і р і к т і р е т і н  н ә р с е  -  м ұ қ и я т  
і р і к т е л г е н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ж о ғ а р ы  қ ұ н д ы л ы қ  ж е т к і з у  ү ш і н  а я н б а й  қ ы з м е т  е т у г е  д е г е н  
қ ұ м а р л ы қ .  Ә л е м д і  т ұ т ы н у ш ы  к ө з і м е н  к ө р у  а р қ ы л ы  ғ а н а  к о м п а н и я  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  
т ұ р а қ т ы  ж ә н е  т а б ы с т ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т а  а л а д ы .

Тұтынушыға арналған құндылық маркетингі
Тұтынушыға арналған құндылық маркетинг! қ а ғ и д а с ы н а  с ә й к е с ,  к о м п а н и я  

ө з  р е с у р с т а р ы н ы ң  б а с ы м  б ө л і г і н  т ұ т ы н у ш ы ғ а  а р н а п  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а ,  я ғ н и  
м а р к е т и н г т і к  и н в е с т и ц и я  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  б а ғ ы т т а у ы  қ а ж е т .  Т а у а р  м а р к е т о л о г т а р ы н ы ң

20.3-сы зба
Заңға сәйкес күмән тудыруы мүмкін негізгі маркетинг шешімі

Сатуға байланысты шешімі

Пара беру керек пе? 
Коммерциялық құпияны жария ету 

жағы ше?
Жағымсыз клиенттер болса ше? 

Фактілер сәйкес келмесе ше? 
Тұтынушы құқығын жария ету керек пе? 

Әділетсіз дискриминация болса ше?

Арнаға байланысты шешім

Эксклюзив келісімшартқа 
отыру керек пе?

Эксклюзив аймақтық тарату ма? 
Байланыс орнату жөнінде 

келісім қажет пе? 
дилер құқықтары қандай?

Бағаға қатысты шешімі

Тұрақты баға орнату қажет пе? 
демпинг баға белгілеу жағы ше? 

баға дискриминациясы болса ше?? 
Ең төмен баға керек пе? 

бағаны көтеру жағы қалай? 
Алдамшы баға белгілеу ше?

Жарнамаға байланысты шешім

әділетсіз жарнама ма? 
алдамшы жарнама ма? 

Промоушн жеңілдіктер мен қызметтер 
жағы ше?

Бәсекелік қарым-қатынастар 
жөніндегі шешім

бәсекеге қарсы қосып алу керек пе? 
кірудегі кедергілер қандай? 

демпинг бәсеке ме?

Қаптамаға қатысты шешім

қаптама мен лейблді белгілеу әділ ме? 
баға шектен тыс жоғары ма? 
ресурс тапшылығы бар ма? 

қоршаған ортаны ластау мәселесі 
қалай?

Өнімге қатысты шешім

Өнімді қосу керек пе, әлде алып тастау 
қажет пе?

Патенттік қорғау жағы қалай? 
Өнімнің сапасы мен қауіпсіздігі қандай? 

Өнімге кепілдік беру ше?
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Инновациялық маркетинг
к о м п а н и я д а н  н а қ т ы  ө н і м д і  
ж ә н е  м а р к е т и н г т і  ү н е м і  
ж е т і л д і р у д і  т а л а п  е т е д і .

Миссия мәнін ұстанатын 
маркетинг қ а ғ и д а с ы м е н  
ж ұ м ы с  і с т е й т і н  к о м п а н и я  
ө з і н і ң  м и с с и я с ы н  ө н і м  
д е ң г е й і н д е г і  т а р  м а ғ ы н а д а  
е м е с ,  а у қ ы м д ы  ә л е у м е т т і к  
м а ғ ы н а д а  а н ы қ т а у ы  қ а ж е т .

көбі сатылымды қысқа мерзімде арттыратын, бірақ іс жүзінде өнімнің сапасын, ерек- 
шелігі немесе артықшылығын арттырудың орнына оның құнын түсіретін қысқамерзім- 
ді ілгерілету, тікелей ықпал ететін жарнама, косметикалық өнімдерге өзгерістер енгізу 
секілді шаралар ұйымдастырады. Сауатты маркетинг тұтынушылармен ұзақмерзімді 
қарым-қатынас орнату, фирманың нарықтық ұсынысы нәтижесінде пайда болатын 
тұтынушы адалдығы мен тұтынушыға арналған құндылығын үздіксіз жақсартуға ша- 
қырады. Тұтынушылар үшін құндылық қалыптастыру нәтижесінде компанияға тұтыну- 
шыдан түсетін пайда табыс ретінде қайта оралады.

Инновациялық маркетинг
Инновациялық маркетинг қағидасы компаниядан нақты өнім мен маркетингті 

үнемі жетілдіруді талап етеді. Өндірісте жақсы және жаңа жолдарды елемеген компа
ния өнімді жақсартудың одан да жақсы жолдарын тапқан компанияға кетеді.

Инновациялық маркетологтар тұтынушы үшін құндылық қалыптастырудың жаңа 
және қарапайым тәсілдерін іздеуді тоқтатпайды. Мысалы, жылдам және сенімді жет- 
кізу интернет-клиенттер үшін өте маңызды. Осылайша тұтынушыларға 50 доллардан 
асатын тапсырыс бойынша тегін жеткізу инновациясын бірінші енгізген Amazon бол- 
ды. Бірақ Amazon мұнымен тоқтамады. Бұдан кейін тұтынушылар небәрі екі күн ішінде 
ақысыз немесе бір күннің ішінде аз мөлшерде ақы төлеп жеткізілетін Amazon Prime 
қызметімен танысты. Бұған да қанағаттанбаған Amazon мыңдаған тауар түрін қала- 
лық ірі аймақтарға сол күні супер жылдам жеткізу немесе бір сағатта жеткізудіұсына- 
тын Amazon Prime Now қызметін енгізді. Жеткізу уақытын үнемі қысқартуға ұмтылған 
Amazon дрондар, жүргізушісіз көлік құралдарын және роботтарды зерттеуге қомақты 
қаражат жұмсады. Осы аталған және жылдар бойы жалғасқан басқа да инновация- 
лардың шексіз тізімі Amazon компаниясына сатып алушылардың тәжірибесін жақсар- 
туға және онлайн сатылымда үстемдік орнатуға көмектесті.

Миссия мәнін ұстанатын маркетингі
Миссия мәнін ұстанатын маркетинг қағидасымен жұмыс істейтін компания өзі- 

нің миссиясын өнім деңгейіндегі тар мағынада емес, ауқымды әлеуметтік мағынада 
анықтауы қажет. Компания әлеуметтік миссиясын анықтағанда қызметкерлер өзінің 
жұмысы дұрыс және бағыты айқын екенін сезінеді. Ауқымды миссиямен байланыс- 
ты компаниялар брендтің де, тұтынушылардың да ұзақмерзімді мүддесіне қызмет ете 
алады.

Мысалы, үй жиһаздарын сатушы IKEA терең тамыр жайған «IKEA Way» миссиясы- 
ның арқасында «дизайны жақсы жасалған, функционал үй жиһазын көпшілікке оң- 
тайлы бағамен ұсыну арқылы» адамдарға күнделікті өмірін жақсартуға ықпал етеді. 
Johnson & Johnson's флагман бренді Johnson's Baby нәрестелерді және оларға қажет 
арнайы күтім жасауды түсіну миссиясын ұстанады. Компания жинаған арнайы білімін 
ата-аналарға нәресте күтіміне арналған қауіпсіз және тиімді өнімдерді ұсыну үшін пай- 
даланады. Жақында Johnson's Baby бренді қызметкерлерінің қатысуымен түсірілген 
қырыққа жуық видеороликтен тұратын «Біздің уәдеміз» атты әлеуметтік медиа кампа- 
ниясын бастады. Видеороликтерде қызметкерлер ата-аналарға «Біз үлкен жауапкер- 
шілік аламыз, өйткені уәделерімізге сай келетін таза, жұмсақ және қауіпсіз, иннова- 
циялық өнімдермен қамтамасыз ету үшін білім алу мен зерттеуімізді жалғастырамыз» 
деп кепілдік береді. Алғашқы «Біздің уәдеміз» видеоролигі -  «Біз де сіз сияқты ана мен 
әкеміз. Сондықтан пікіріңізге құлақ асып, сіз үшін осында боламыз деп уәде береміз». 
Миссия мәнін ұстанатын маркетинг Johnson's Baby брендін нарықтың 25%-ын иеле- 
ніп, әлемдегі ең ірі балалар күтімі брендіне айналдырды.22

Кейбір компаниялар жалпы корпоративтік миссиясын ауқымды әлеуметтік тұрғы- 
да қарастырады. Мысалы, «біреуін ал да, біреуін бер» («buy-one-give-one») үлгісін ұс- 
танған TOMS аяқкиім өндірушісі пайда табуға да, әлемді жақсы орынға айналдыруға 
да тырысады. Осылайша TOMS компаниясының «қайырымды бол да, табысты бол» 
(«doing good and doing well») ұраны әрдайым қатар жүреді. Қоғамды өзгерту миссия- 
сына қол жеткізу үшін TOMS қаражат табуы қажет. Ал брендтің әлеуметтік миссиясы 
тұтынушыларды сатып алуға ынталандыратын жақсы себеп болады.

Дегенмен құндылық пен пайданы бірдей мақсат тұту оңай емес. Көп жыл бойы 
«табысқа қарағанда принциптерді алға қою» қағидасын ұстанғаны үшін құрметке бө- 
ленген Ben & Jerry, Timberland, The Body Shop және Burt's Bees сияқты брендтер табыс 
тұрғысынан қиын күндерді бастан өткерді. Соңғы жылдары әлеуметтік кәсіпкерлердің 
жаңа буыны қалыптасты, олар жақсылық жасау үшін ең алдымен операциялар бойын
ша табысқа жету қажет екенін түсінетін білімді бизнес-менеджерлер.

Бүгінгі әлеуметтік жауапты бизнес бұрынғыдай әлеуметтік сауатты кішігірім кәсіп- 
керлердің үлесінде ғана емес. Walmart, Nike, Starbucks, Coca-Cola және CVS Health
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20.4-сы зба
Өнімнің қоғамды қ жіктемесі
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Жедел қанағаттану 

Жоғары Төмен

Төмен Пайдалы өнімдер Қалаулы өнімдер

Жоғары
Жетілмеген өнімдер Жағымды өнімдер

Мұндағы мақсат қандай? 
Ұзақмерзімді  пайда мен тұтынушы- 
ның жедел кэнағаттануын бірдей 
қамтамасыз ететін кэлаулы өнім-  
дерді ойлап табу. Мысалы, Method 
үйге және жеке бас тазалығына 
арналған өнімдері «планетаға,  
тіршілік иелері мен адамдарға 
залал келтірмей кірді жояды»

Қоғамдық маркетинг -
к о м п а н и я н ы ң  м а р к е т и н г т і к  
ш е ш і м  қ а б ы л д а у  б а р ы с ы н д а  
т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т т і л і к т е р і н ,  
к о м п а н и я  т а л а п т а р ы н ,  
т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ж ә н е  
қ о ғ а м н ы ң  ұ з а қ м е р з і м д і  
м ү д д е с і н  е с к е р у і .

Жетілмеген өнімдер -
ж е д е л  қ а н а ғ а т т а н у д ы  д а ,  
ұ з а қ м е р з і м д і  п а й д а н ы  д а  
қ а м т а м а с ы з  е т п е й т і н  ө н і м д е р .

Жағымды өнімдер -  т е з
а р а д а  қ а н а ғ а т  с е з і м і н  
т у д ы р а т ы н ,  б і р а қ  ұ з а қ м е р з і м д і  
к е з е ң д е  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  з и я н  
к е л т і р у і  м ү м к і н  ө н і м д е р .

Пайдалы өнімдер -  ж е д е л  
қ а н а ғ а т т а н д ы р у  д е ң г е й і  
т ө м е н ,  б і р а қ  ұ з а қ м е р з і м д і  
п а й д а с ы  ж о ғ а р ы  ө н і м д е р .

Қалаулы өнімдер -  ж е д е л  
қ а н а ғ а т т а н д ы р у  м е н  
ұ з а қ м е р з і м д і  п а й д а н ы  ж о ғ а р ы  
д е ң г е й д е  қ а м т а м а с ы з  е т е т і н  
ө н і м д е р .

Қалаулы тауарлар: Method брендінің тауарлары тиімді әрі 
пайдалы. «Method тазарту құралдары ғаламшарға, тіршілік 
иелері мен адамдарға залал келтірмей кірді жояды», «кір- 
ден қорықпай-ақ қоюыңызға болады»

с и я қ т ы  к ө п т е г е н  ір і  к о м п а н и я л а р  м е н  б р е н д т е р  е л е у л і  ә л е у м е т т і к  ж ә н е  э к о л о г и я л ы қ  
ж а у а п т ы  м и с с и я л а р д ы  о р ы н д а д ы .  М а қ с а т т ы  м и с с и я  т а б ы с  п е н  п а й д а ғ а  қ а й ш ы  к е л -  
м е й д і ,  к е р і с і н ш е ,  о л а р д ы  б а с қ а р а  а л а д ы .  М ә с е л е н ,  м и с с и я  м ә н і н  ұ с т а н а т ы н  м а р к е 
т и н г  « к л и е н т т е р  ү ш і н  қ о л а й л ы  з а т т а р  ж а с а у м е н »  б і р г е ,  C V S  к о м п а н и я с ы н  е л д е г і  ір і  
м е д и ц и н а л ы қ  к о м п а н и я ғ а  а й н а л д ы р у ғ а  к ө м е к т е с т і  ( « Р е а л  м а р к е т и н г »  а й д а р ы н д а ғ ы
2 0 . 2 - м ы с а л д ы  қ а р а ң ы з ) .

Қоғамдық маркетинг
Қоғамдық маркетинг қ а ғ и д а с ы н а  с ә й к е с ,  к о м п а н и я  м а р к е т и н г т і к  ш е ш і м  қ а б ы л -  

д а у  б а р ы с ы н д а  т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т т і л і к т е р і н ,  к о м п а н и я  т а л а п т а р ы н ,  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  
ж ә н е  қ о ғ а м н ы ң  ұ з а қ м е р з і м д і  м ү д д е с і н  е с к е р е д і .  К о м п а н и я л а р  т ұ т ы н у ш ы л а р  м е н  қ о -  
ғ а м н ы ң  ұ з а қ м е р з і м д і  м ү д д е с і н  е л е м е у  т ұ т ы н у ш ы л а р  м е н  қ о ғ а м  ү ш і н  з и я н д ы  е к е н і н  
т ү с і н у і  қ а ж е т .  Қ ы р а ғ ы  к о м п а н и я л а р  қ о ғ а м д ы қ  п р о б л е м а л а р д ы  м ү м к і н д і к  р е т і н д е  қ а -  
р а с т ы р а д ы .

Т ұ р а қ т ы  м а р к е т и н г  т е к  ж а ғ ы м д ы  ғ а н а  е м е с ,  с о н ы м е н  қ а т а р  п а й д а л ы  ө н і м д е р д і  к а 
ж е т  е т е д і .  2 0 . 4 - с ы з б а д а  ө н і м д е р  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ж е д е л  қ а н а ғ а т т а н у  д ә р е ж е с і  м е н  
т ұ т ы н у ш ы л а р  ү ш і н  ұ з а қ м е р з і м д і  п а й д а л ы  б о л у  с а н а т т а р ы н а  қ а р а й  ж і к т е л у і  м ү м к і н  е к е -  
н і  к ө р с е т і л е д і .

Д ә м і  н а ш а р  т а ғ а м д а р  ж ә н е  т и і м с і з  м е д и ц и н а  с и я қ т ы  жетілмеген өнімдер ж е д е л  
қ а н а ғ а т т а н у д ы  д а ,  ұ з а қ м е р з і м д і  п а й д а н ы  д а  қ а м т а м а с ы з  е т п е й д і .  Жағымды өнімдер 
т е з  а р а д а  қ а н а ғ а т  с е з і м і н  т у д ы р а д ы ,  б і р а қ  ұ з а қ  м е р з і м д е  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  з и я н  б о л у ы  
м ү м к і н .  О ғ а н  т е м е к і  м е н  ж е ң і л  т а ғ а м д а р  ж а т а д ы .  Пайдалы өнімдердің ж е д е л  қ а н а -  
ғ а т т а н д ы р у  д е ң г е й і  т ө м е н ,  б і р а қ  ұ з а қ м е р з і м д і  п а й д а  д е ң г е й і  ж о ғ а р ы ,  м ы с а л ы ,  в е л о с и 
п е д  ш л е м і  н е м е с е  к е й б і р  с а қ т а н д ы р у  ө н і м д е р і .  Д ә м д і  ж ә н е  п а й д а л ы  т а ң ғ ы  а с  қалаулы 
өнімдерге м ы с а л  б о л ы п ,  ж е д е л  қ а н а ғ а т т а н у  м е н  ұ з а қ м е р з і м д і  п а й д а н ы  ж о ғ а р ы  д е ң -  
г е й д е  қ а м т а м а с ы з  е т е д і .

К о м п а н и я л а р  б а р л ы қ  ө н і м д е р і н  қ а л а у л ы  ө н і м г е  а й -  
н а л д ы р у ғ а  ұ м т ы л у ы  қ а ж е т .  Ж а ғ ы м д ы  ө н і м д е р д і ң  н е г і з -  
гі м ә с е л е с і  -  о л а р д ы ң  с а т ы л ы м ы  ж о ғ а р ы ,  а л а й д а  о л а р  
т ұ т ы н у ш ы ғ а  з и я н  к е л т і р у і  м ү м к і н .  О с ы  с е б е п т е н  ө н і м н і ң  
ж а ғ ы м д ы  қ а с и е т т е р і н  т ө м е н д е т п е й ,  ұ з а қ м е р з і м д і  п а й -  
д а с ы н  к ө б е й т у  о н ы ң  м ү м к і н д і к т е р і н  а р т т ы р а д ы .  П а й 
д а л ы  ө н і м  ж а й ы н д а  т ұ т ы н у ш ы  с а н а с ы н д а  ж а қ с ы  ә с е р  
қ а л д ы р у  ү ш і н  ө н і м г е  к е й б і р  ж а қ с ы  с и п а т  қ о с у  м і н д е т і  
т ұ р а д ы .

Т ұ р м ы с т ы қ  ж ә н е  ж е к е  б а с  т а з а л ы ғ ы н а  а р н а л ғ а н  
т а з а р т у  ө н і м д е р і н  ө н д і р у ш і  M e t h o d  б р е н д і н і ң  « p e o p l e  
a g a i n s t  d i r t y »  к о м п а н и я с ы н  қ а р а с т ы р а й ы қ .  К ө п т е г е н  
т и і м д і  т ұ р м ы с т ы қ  т а з а р т қ ы ш  қ ұ р а л д а р д ы ң  қ ұ р а м ы н д а  
а д а м д а р ғ а  ж ә н е  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  з и я н  к е л т і р е т і н  х и -  
м и я л ы қ  з а т т а р  н е м е с е  у л ы  қ о с п а л а р  б а р .  Б і р а қ  M e t h o d  
ө н і м д е р і н і ң  қ ұ р а м ы н д а ғ ы  қ о с п а л а р  т а б и ғ и  т ү р д е  а л ы -  
н а т ы н ,  б и о л о г и я л ы қ  ж о л м е н  ы д ы р а й т ы н ,  у л ы  е м е с  
з а т т а р д а н  т ұ р а д ы .  « Б і з  х и м и я л ы қ  е м е с ,  ө с і м д і к т е р д е н  
а л ы н а т ы н  и н г р е д и е н т т е р д і  қ а л а й м ы з »  д е л і н е д і  б р е н д  
м е с с е д ж і н д е .  M e t h o d  с о н д а й - а қ  қ а й т а  ө ң д е л г е н  ж ә н е  
қ а й т а  ө ң д е л е т і н  қ а п т а м а л а р д ы  п а й д а л а н а д ы  ж ә н е  
ө з  ө н і м д е р і н  ө н д і р у  б а р ы с ы н д а  ш ы ғ а т ы н  к ө м і р т е к
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20.2. CVS Health: мақсатты табыспен теңестіру

2014 жылы CVS темекі және 
басқа да темекі өнімдерін сатуд^і 
тоқтату ту р а ^ і бат^іл шешім қа- 
былдады. Бұл компания қабылдаған 
тәуекелі мол шешім еді. Са^ауат- 
ты өмір са^тын насихаттаушылар 
мен мемлекеттік қызметкерлер бұл 
шешімді жоғары баға^ағанына қа- 
рамастан, темекі өнімдерінен бас 
тарту жылына оның сатылымынан 
түсетін 2 млрд доллар жоғалтып, 
тұтынушылардың темекі өнімдерін 
сатуд^і тоқтатпаған Walgreens, Rite- 
Aid, Walmart немесе Kroger сияқты 
бәсекелестерге ауысу қаупін ту- 
дырды.

CVS үш ін темекі өнімдерінен 
бас тарту оңай болды. CVS ком- 
паниясының маңызды миссиясы: 
«Біз күніне миллиондаған а,дамға 
денсаулығын жақсарту жол^ін- 
да әрдайым қол ұшын береміз». 
Темекі сата отырып, адамдардың 
денсаулығын жақсартуға көмекте- 
суге бола ма? Бұл екеуі бір-бірімен 
үйлеспейді. Сонд^іқтан CVS темекі 
өнімдерін сөрелерінен алып тас- 
та,ды. «CVS жақсы қадам үш ін на- 
рықтан кетеді», — деп жариялад^і 
компания.

Темекі өнімдерін сатуд^і тоқ- 
тату — CVS үш ін маңызды кезең 
және бұл шешім оларға көптеген 
басылымдардың басты тақырыбы- 
на айна^у^іна себеп болды. Алайда 
темекіге тыйым са^у — мақсатты 
трансформация жолындағы алғаш- 
қы қадам. CVS өзінің ауқымды мис- 
сиясына сәйкес, бұрыштағы дәс- 
түрлі «дәріхана» болудан «көпса- 
лалы денсаулық сақтау компания- 
сына» ауысу онжылдығын бастад^і. 
Ш ын мәнінде, CVS өзін жай ғана 
фармацевтика компаниясы сана- 
майды. Керісінше, ол өзін иннова- 
циял^іқ фармацевтика компаниясы 
ретінде қарастырады. «Ауқымд^і 
денсаулық сақтау саласы мен әр 
а,дамның денсаулығын күту тәжі- 
рибесінде белсенді рөл атқару үш ін 
фармацевтика саласын жаңғырта- 
мыз», — деп мәлімдейді компания.

Жоғарыдағыдай мәлімдеме жа- 
риялап, компания темекі өнімде- 
рін сатуд^і тоқтатумен бірге CVS 
Caremark атау^ін CVS Health деп 
өзгертті. Миссиясына және жаңа 
атауына сәйкес қазір CVS Health

адамдардың денсаул^іғын жақсар- 
ту жол^інда көмектесетін өнімдер 
мен қызметтердің тол^іқ ассорти- 
ментін ұг.ынады. Бүгін CVS Health 
желісіне рецептісіз және рецепт 
бойынша сатылатын дәрі-дәрмек- 
т ің  кең ассортиментін, жеке күтім 
өнімдерін, денсаулыққа және сұ- 
лулыққа күтім  жасау құралдарын 
және жалпы тауарлар сататын 9 600 
дәріхана кіреді. CVS дәріханалары 
кез келген дәріхана желісіне қара- 
ғанда рецепт бойынша сатылатын 
дәрі-дәрмекті көбірек сатады, мұн- 
дай дәрі-дәрмек желінің бөлшек 
сатылымының 71%-ын құрайд^і. 
CVS дәріханаларының 1100-ден 
астамында емдеу шараларын жа- 
сайтын, вакцина егетін және меди- 
ц и н а ^ іқ  қызмет көрсететін шағын 
CVS M inuteC linic орналасқан.

CVS Health компаниясының 
«Денсаулықты жақсарту жолы» 
миссиясы әдеттегі бөлшек сауда 
дәріханалар желісі ғана емес. Мы- 
салы, компанияның CVS Caremark 
бөлімшесі ір і компаниялар мен 
сақтанд^ірушыларға рецепт бо- 
йынша сатылатын дәрі-дәрмекті 
басқаруға көмектесетін Pharmacy 
Benefits Management (PBM) қызме- 
т ін  ұсынады. CVS Caremark өзінің 
75 миллион Caremark мүшесіне

денсаулығын жақсарту барысында 
шығынын басқаруға көмектеседі. 
CVS Health жақында төсек тартып 
қалған науқастарға инфузиялық 
(дәрі-дәрмекті тамырдан құю) қыз- 
мет көрсететін Coram компания- 
сын және сондай-ақ үйде емделе- 
тіндерге және қарттар үйіне рецепт 
бойынша таратылатын дәрі-дәрмек 
жеткізетін Omnicare компанияла- 
рын сатып а ^ы . Компания сондай- 
ақ тұтынушыларға көрсетілетін 
қызмет түрлерін ұлғайтты. Олар тұ- 
тынушыға дүкен ішінде жеке қыз- 
мет көрсетуден бастап, телефон 
арқылы денсаул^іқ жағдайына қа- 
тысты үздіксіз және арнайы кеңес 
беру қызметін қамтид^і.

Ата^ған өнімдер мен қызмет- 
терден басқа, CVS Health денсау- 
лық сақтауды басқару ісінде ғыл^і- 
ми зерттеу жүргізу, тұтынушылар- 
ға ақпарат тарату және білім беру, 
денсаулық сақтау бағдарламалары 
мен ұйымдарына қолдау көрсету 
арқылы белсенді рөл атқарады. Мы- 
са^ы, ол Америка Құрама Штатта- 
рында темекі тұтынуын азайту ба- 
ғытында түрлі ұйымдармен күш бі- 
ріктірді. Темекіге қарсы заңнаманы 
қабыддату үш ін Америка^ық қатер- 
лі іс ікке  қарсы қау^імдастығы және 
Қа^а^ар бойынша ұлттық қала^ық

Миссия мәнін ұстанатын маркетинг: CVS Health адамдарға салауатты өмірге 
жету жолында көмектесу миссиясын жүзеге асырады. Ол «адамдарға күн- 
делікті пайдалы болатын заттарды бизнеске экономикалық құндылық беретін 
жолмен жеткізеді»
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лигамен серіктестік, Tobacco-Free 
Kids — темекісіз ба^а^ар кампа- 
ниясы аясында америка^ық Педиа
трия ака,демиясымен және теме- 
кіге  қат^істы білім беру са^асында 
Scholastic Inc. корпорациясымен 
ынтымақтаст^іқ орнатты.

CVS жақында білім беру, наси- 
хат, темекіге қарсы күрес және дұ- 
рыс мінез-құлық бағдарламаларын 
ж үргізу  арқылы ұлттық денсаулық 
сақтау ұйымдары және жастар 
тобымен бірлесе отырып, құны 
50 млн долларға бағаланатын бес- 
жылдық «Бірінші бол» кампания- 
сын іске қосты. «Болашақ ұрпа- 
ғымыздың денсаулығы мен әл-ау-
қатына қауіп төндіріп тұрған....
темекі шегу індетін тоқтату жөнін- 
де еліміз үш ін аса маңызды сәтте- 
міз, — дейді CVS Health бас дәрі- 
гері. — Темекіден азат а^ғашқы 
буынға бір қадам жақы н болу^імыз 
ү ш ін ^  қоғамдық денсаулық сақтау 
саласындағы эксперттермен серік- 
тестік құрдық».

Миссия мәнін ұстанатын мар
кетинг CVS Health компаниясы- 
на қатысты қа^ай жұмыс істейді? 
Компания 2014 жылы темекі өнім- 
дерін сатуд^і тоқтатқаннан кейін 
қы зы қ оқиға болды. Дүкендердегі 
сату көлемі сол жылы төмендегені- 
мен, CVS жалпы табысы шамамен 
10%-ға өсті. Ал келесі жылы табысы 
тағы қосымша 10%-ға артты. Табиғи 
темекі өнімдерінен түсетін табыс- 
тың тоқтау^і жаңа сауда көздері- 
нен, оның ішінде темекі саудасын 
тоқтату жөніндегі шешім есебінен 
түскен кірістермен өтелді.

Сатып алушылардың жаңа 
бу^іны — шылым шегетіңдердің 
өзі екені қы зы қ естіледі. Темекі 
шегушілердің 70%-ы темекі шегу- 
ден арылғысы келетіні аны қта^ы . 
CVS Health темекіні сөрелерден 
а^ып тастаумен қатар, шыл^ім ше- 
гушілерге осы әдетін тастауға кө- 
мектесу мақсатында ақпаратпен 
жабдықта^ған веб-сайт негізіндегі 
кеңестер, пікір-жауап және басқа

да ресурстар ұсынатын «Бірге тас- 
тайық» («Let's Quit Together») бағ- 
дарламасын іске қосты.

Бір кездері темекі қораптары 
толып тұрған сөрелерде енді «Біз 
темекіден бас тарттық. Сіз де теме- 
к ін і қойғыңыз келсе, білікті фар- 
мацевтен немесе [M inuteClinic] 
мейірбикесінен көмек сұраңыз» 
деп жазылды. CVS темекі тастау- 
шыларға арнайы өнімдер мен қыз- 
мет түрлерін ұсынатын бөлшек сау- 
дагер болуға дайын. Бірінші жыл 
соңында CVS темекі тастауға ар- 
на^ған рецепт бойынша сатылатын 
өнімдердің сатыл^імы 63%-ға өсті 
және Темекі шегуді тоқтату хабта- 
рына (CVS Smoking Cessation Hub) 
келушілер саны шамамен 1 мил- 
лионға жетті.

CVS компаниясының темекі 
өнімдерін сатуды тоқтату жөнін,дегі 
шешімі, бір жағынан, шылым шек- 
пейтіндердің арасынан жаңа биз
нес табуға, екінш і жағынан, PBM 
серіктестері мен тұтынушыларын 
иемденуге септігін тигізіп, беделін 
арттырған ең маңызд^і қадам бол
ды. Мұндай көздерден пайда табу 
қиынға түскенімен, темекі сөреле- 
рінен бас тартқаннан кейін CVS дә- 
ріхана қызметтерінен түскен табыс 
12%-ға артып, PBM бизнесіне құны 
11 млрд долларға ж уы қ жаңа келі- 
сімшарттар а^ып кедді.

Сонымен қатар темекі сатылы- 
мын тоқтату нәтижесінде CVS тағы 
бір маңызды мүмкіндікке ие бол- 
ды. Шешім қабыдданған уақыттан 
кейін араға бір жыл салып, Target 
бөлшек сауда желісі өзін ің 1 700

дүкеніне дәріханаларды сатып алу 
және оларды басқару мақсатында 
серіктес іздегенде CVS бірден-бір 
таңдау бодды. Target темекі мен те- 
мекі бұйымдарын сатуды шамамен 
он жыл бұрын тоқтатқан. CVS жаңа 
имиджі мен миссия мәнін ұстана- 
тын стратегиясы Target пен оның 
клиенттерінің «темекісіз өмір» 
мента^итетімен мінсіз үйлесті.

Осы себепті CVS Health мис- 
сиясын сәтті орындап келеді. Оның 
«адамдарға салауатты өмірге жету 
жолында көмектесудегі» шынайы 
қамқорл^іғы табыс пен пайда табу- 
дан да жоғары. Бірақ мәлім болған- 
дай, жақсылық пен табыс бір-біріне 
қайшы емес. Сауда тоқтаған жоқ, 
керісінше, CVS асқақ миссиясы 
жаңа өсім мен пайда әкелуде. CVS 
Health енді «бұрыштағы дәріхана 
емес», ол — денсаул^іқ сақтау сала- 
сындағы 153 млрд долларл^іқ алып, 
Fortune 500 рейтингіндегі 10-орын- 
дағы және ең үлкен ұлттық денсау- 
лық сақтау компаниясы. CVS табы- 
сының 85%-ы денсаул^іқ сақтаудан 
түседі.

Ал темекі саудасынан бас тарту 
шешіміне келсек, «Корпоративтік 
Америкада өз шешімін дұрыс деп 
тауып, сол үш ін 2 млрд долларды 
құрбан еткен басқа еш мысал кел- 
тіре алмаймын, — деді бас марке
толог. — Бұл — таңғажайып нәрсе 
және біз оған бірнеше жолмен көз 
жеткіздік. CVS Health үш ін адам- 
дарға күңделікті пайда әкелетін 
өнімдерді бизнеске экономикал^іқ 
құңдылық беретін жолмен жеткізу- 
дің өзі жетістік».

Дереккөз: Bruce Japsen, «CVS Kicks In Another $50 Million for Anti-Tobacco Push», 
Forbes, March 10, 2016,www.forbes.com/sites/brucejapsen/2016/03/10/cvs-kicks-in- 
another-50m-to-anti-tobacco-push/#41c6eb5f11f3;Phil Wahba, «She Thanks You for Not 
Smoking», Fortune, September 11, 2015, fortune.com/201 5 /09/1  1/cvshealth-helena- 
foulkes/; «Golden Halo Winner (Business): CVS Health», Adweek, May 25, 201 5, www. 
adweek.com/print/164911; Kristina Monllos, «CVS Health's Marketing Chief on Turning 
the Pharmacy Brand into a Healthcare Player», Adweek, March 28, 2016, www.adweek. 
com /prin t/170437; and information from cvshealth.com/about/factsandcompany- 
information, http://investors.cvshealth.com, and https://cvshealth.com/about/purpose- 
statement, accessed October, 2016.

қ а л д ы қ т а р ы н  а з а й т у  б а ғ ы т ы н д а  ж а б д ы қ т а у ш ы л а р м е н  т ы ғ ы з  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  Б р е н д  
Ч и к а г о  ө н д і р і с і н  қ у а т т а н д ы р у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  ж е л  т у р б и н а л а р ы  м е н  к ү н  б а т а р е я л а -  
р ы  с и я қ т ы  ж а ң ғ ы р м а л ы  қ у а т  к ө з д е р і н  п а й д а л а н а д ы .  Ж а л п ы  а й т қ а н д а ,  « M e t h o d  т а -  
з а р т у  қ ұ р а л д а р ы  а д а м д а р ғ а ,  т і р ш і л і к  и е л е р і н е  н е м е с е  п л а н е т а ғ а  з и я н  к е л т і р м е й  к і р -  
д і  ж о я д ы » ,  -  д е й д і  к о м п а н и я .  Б р е н д т і ң  « б а с  э к о л о г ы »  ж ә н е  н е г і з і н  қ а л а у ш ы л а р д ы ң  
б і р і :  « Ө н і м д і  ө н д і р у  б а р ы с ы н д а  ә д е м і  д и з а й н  м е н  э к о л о г и я л ы қ  ж а у а п к е р ш і л і к  б і р д е й  
д е ң г е й д е  м а ң ы з д ы  ж ә н е  б і з  ө н і м  ф у н к ц и я с ы  ү ш і н  т ұ р а қ т ы л ы қ т ы  с а у д а л а м а у ы м ы з  к а 
ж е т » ,  -  д е й д і .

http://www.adweek
http://investors.cvshealth.com
https://cvshealth.com/about/purpose-statement
https://cvshealth.com/about/purpose-statement
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Маркетинг этикасы және тұрақты компания

М аркетинг этикасы
Жақсы этика -  тұрақты маркетингтің іргетасы. Ұзақмерзімді кезеңде этикаға жат 

маркетинг тұтынушыларға және жалпы қоғамға нұқсан келтіреді. Бұдан басқа ол ком- 
панияның беделіне және тиімділігіне зиян тигізіп, оның нарықтағы орнына қауіп төнді- 
реді. Осы себептен тұрақты маркетинг тұтынушылардың және бизнестің ұзақмерзімді 
әл-ауқатқа жетуі этикаға сай маркетингті қолдану арқылы ғана мүмкін болады.

Көреген маркетологтар түрлі моральдық дилеммаларға кезігеді. Оның нақты әрі 
ең дұрыс жолы жоқ. Себебі нағыз моральдық сезім барлық менеджерлерге тән емес, 
компаниялар ұйымның әр мүшесі ұстанатын, жалпыға ортақ нұсқаулық -  корпоратив- 
тік маркетинг этикасы ережелерін әзірлеуі қажет. Бұл саясат дистрибьюторлық қарым- 
қатынасты, жарнама стандарттарын, тұтынушыларға қызмет көрсетуді, баға белгілеу- 
ді, өнім әзірлеуді және жалпы этика стандарттарын қамтуға тиіс.

Үздік нұсқаулықтар маркетологтың алдында тұрған барлық қиындықты шеше ал- 
майды. 2 0 .1 -кестеде маркетологтар карьерасында кездесетін күрделі этикалық мә- 
селелер тізімі келтірілген. Маркетологтар осы жағдайлардың бәрінде дереу сатылым 
жасайтын әрекеттерді таңдаса, олардың маркетингтік мінез-құлқы адамгершілікке 
жатпайтын немесе тіпті адамгершілікке жат деп танылуы мүмкін. Келтірілген барлық 
әрекеттерден бас тартса, олар маркетолог ретінде тиімсіз және үнемі моральдық шие- 
леніске байланысты бақытсыз болуы ықтимал. Менеджерлер әр жағдайдың мораль- 
дық маңызын анықтап және таза ар-ұжданымен қаншалықты алысқа бара алатынын 
шешуге көмектесетін бірқатар қағиданы қажет етеді.

Этика және әлеуметтік жауапкершілік мәселелері бойынша компаниялар және 
маркетинг менеджерлері қандай қағидаға сүйенуі қажет? Бір философияға жүгінсек, 
бұл мәселелер еркін нарық пен құқықтық жүйе құзырында. Осы қағидаға сәйкес, ком
паниялар мен олардың менеджерлері адамгершілікке сүйеніп шешім қабылдау үшін 
жауапты емес. Компаниялар нарық және заң тұрғысынан рұқсат етілген, ар-ұждан- 
ға қайшы келмейтін барлық таза іс-әрекеттерді жасай алады. Дегенмен заңды, бірақ 
жауапкершілігі төмен компания әрекеттерінің шексіз мысалдары тарихтан белгілі.

20.1-кесте. Маркетингте кездесетін кейбір күрделі этикалық мәселелер

1. Компанияның R&D бөлімі компания өнімдерінің біріне кішігірім өзгеріс енгізді. Бұл өзгеріс, шын мәнінде, «жаңа және 
жетілдірілген» деп қабылдануы екіталай, бірақ осындай мәлімдемені қаптама сыртына жазу және жарнамада орналастыру 
сату көлемін арттырады. Қандай шешім қабылдар едіңіз?

2. Сізге дүкенге тұтынушы тарту үшін өнімнің қысқартылған үлгісін жарнамаға қосу ұсынылды. Өнімді жақсы тауарлар 
санатына қосу қиын, алайда сатушылар дүкенге келген сатып алушылардың назарын арзан тауарлардан қымбат 
тауарларға ауыстыра алады. Сізден қысқартылған үлгіні мақұлдауды сұрады. Қандай шешім қабылдар едіңіз?

3. Жақында бәсекелес компаниядан жұмыстан кеткен өнім менеджерін қызметке алу туралы ойыңыз бар. Ол бәсекелестің 
келер жылғы барлық жоспарын жайып салуға дайын. Қандай шешім қабылдар едіңіз?

4. Компанияңыздың негізгі аймағындағы жетекші дилерлердің бірінің отбасылық қиындықтарына байланысты сатылымы 
төмендеп кетті. бұл қиындықтарды шешу біраз уақытты алады. сонымен бірге сіздің компанияңыздың да сатылымы 
төмендеп барады. Жағдайды ескере отырып, дилердің франшизасын тоқтатып, оны ауыстыруға заң жүзінде мүмкіндігіңіз 
бар. қандай шешім қабылдар едіңіз?

5. басқа елде сіздің компанияңызға және сіз үшін маңызы жоғары клиентке ие болуға мүмкіндігіңіз бар. сатып алу 
жөніндегі агент бұл шешімге «сыйлық» әсер ететінін айтты. мұндай сыйлықтар клиенттің елінде жиі кездеседі, ал кейбір 
бәсекелестеріңіз біреуін жасауға дайын. қандай шешім қабылдар едіңіз?

6. бәсекелестің өнімі сату барысында оған айтарлықтай артықшылық беретін жаңа мүмкіндіктермен жабдықталғанын естідіңіз. 
Өнімнің жаңа мүмкіндіктері жыл сайынғы көрмеде орын алатын жеке дилерлер жиналысында көрсетіледі. бұл жиналысқа 
тыңшы жіберіп, жаңа мүмкіндіктер туралы ақпарат жинау сізге қиын емес. қандай шешім қабылдар едіңіз?

7. Агенттігіңіз баяндаған үш жарнама және әлеуметтік медиа кампаниясы арасынан таңдау жасау қажет. Бірінші -  (a) жұмсақ 
сату, адал және тікелей ақпараттық кампания. Екіншісі (b) эмоциялық құралдарға сүйеніп, өнімнің пайдасын асыра 
мәлімдейді. Үшінші -  (с) аудиторияның назарын бірден аударатын шулы, біршама шошындырар жарнама. Алдын ала 
жасалған сынақ нәтижесі жарнама кампаниялары мына ретпен тиімді екенін көрсетті: с, b және a. Қандай шешім қабылдар 
едіңіз?

8. Сатушы лауазымына жұмысқа қабылдануға қабілетті әйелден сұхбат алынды. Сауалнамаға қатысқан ер кісіге қарағанда 
әйелдің білігі жоғары. Сіздің салаңызда кейбір маңызды клиенттер ерлермен жұмыс істегенді ұнатады, әйел адамды 
жалдау кейбір сатылымдардан айырылумен пара-пар. Қандай шешім қабылдар едіңіз?
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Е к і н ш і  ф и л о с о ф и я  ж ү й е г е  е м е с ,  ж е к е  к о м п а н и я л а р  ж ә н е  м е н е д ж е р л е р г е  ж а у а п -  
к е р ш і л і к  а р т а д ы .  Б ұ л  ф и л о с о ф и я  қ о ғ а м д ы қ  а р - ұ ж д а н  к о м п а н и я н ы ң  м і н д е т і  д е п  б і л е д і .  
К о м п а н и я л а р  м е н  м е н е д ж е р л е р  к о р п о р а т и в т і к  ш е ш і м  қ а б ы л д а у  б а р ы с ы н д а  « ж ү й е н і ң  
м ү м к і н д і к т е р і н е »  қ а р а м а с т а н ,  ж о ғ а р ы  э т и к а  н о р м а л а р ы  м е н  м о р а л ь д ы  ұ с т а н у ы  қ а ж е т .

Ә р  к о м п а н и я  ж ә н е  м а р к е т и н г  м е н е д ж е р і  ә л е у м е т т і к  ж а у а п к е р ш і л і к т і  ж ә н е  э т и к а ғ а  
с а й  м і н е з - қ ұ л ы қ  ф и л о с о ф и я с ы н  ә з і р л е у і  қ а ж е т .  Қ о ғ а м д ы қ  м а р к е т и н г  к о н ц е п т і  а я с ы н -  
д а  ә р  м е н е д ж е р  з а ң д ы  ж ә н е  р ұ қ с а т  е т і л г е н  д ү н и е л е р д е н  д е  і л г е р і  о й л а п ,  ж е к е  м і н -  
с і з д і к к е ,  к о р п о р а т и в т і к  а р - ұ ж д а н ғ а  ж ә н е  ұ з а қ м е р з і м д і  т ұ т ы н у ш ы  ә л - а у қ а т ы н а  қ а р а й  
с т а н д а р т т а р д ы  ә з і р л е й д і .  Э т и к а  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  ж а у а п к е р ш і л і к  м ә с е л е л е р і м е н  б е л -  
с е н д і ,  т і к е л е й  ж ә н е  а ш ы қ  а й н а л ы с у  ж о л д а р ы  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  а д а л д ы қ  п е н  с е н і м -  
д і л і к к е  с ү й е н е т і н  к ү ш т і  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у ғ а  к ө м е к т е с е д і .  М ы с а л ы ,  P l e d g e ,  S h o u t ,  
W i n d e x ,  Z i p l o c  ж ә н е  S a r a n  W r a p  т ә р і з д і  т а н ы м а л  ү й  ө н і м д е р і  б р е н д т е р і н  ө н д і р у ш і  SC 
J o h n s o n  « Б і р е г е й л і к  -  Д Н Қ  б ө л і г і »  д е п  с е н е д і :  « Б ұ л  -  1 8 8 6  ж ы л д а н  б е р і  б і з д і ң  о т б а с ы -  
м ы з д ы ң  ж о л ы » .  О с ы  с е н і м д е р г е  с ү й е н е  о т ы р ы п ,  к о м п а н и я  с а у д а  е с е б і н е н  б о л с а  д а ,  
д ұ р ы с  ә р е к е т  ж а с а у д ы  ұ з а қ м е р з і м д і  д ә с т ү р і н е  а й н а л д ы р д ы .  Б ұ р ы н н а н  к е л е  ж а т қ а н  н а -  
р ы қ  к ө ш б а с ш ы с ы  ж ә н е  SC J o h n s o n  к о м п а н и я с ы н ы ң  е ң  т а н ы м а л  ж ә н е  е ң  ір і  б р е н д т е р і -  
н і ң  б і р і  S a r a n  W r a p  о с ы ғ а н  м ы с а л  б о л а  а л а д ы : 23

5 0  ж ы л д а н  а с т а м  у а қ ы т  б о й ы  S a r a n  W r a p  ө н і м н і ң  и іст і  ө з і н е  с і ң і р м е у  ж ә н е  ж о ғ а р ы  
м и к р о т о л қ ы н д ы қ  қ а с и е т т е р і н е  ж а у а п  б е р е т і н  қ о с п а н ы  п о л и в и н и л и д е н х л о р и д т е н  ж а с а -  
д ы .  П В Д Х  қ о с п а с ы н ы ң  а р қ а с ы н д а  S a r a n  W r a p  м ұ н д а й  қ о с п а н ы  қ о л д а н б а й т ы н  ө з і н і ң  G l a d  
ж ә н е  R e y n o l d s  б ә с е к е л е с т е р і м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  а р т ы қ ш ы л ы қ қ а  и е  б о л д ы .  А л а й д а  2 0 0 0  
ж ы л д а р д ы ң  б а с ы н д а  з а ң  о р г а н д а р ы ,  э к о л о г т а р  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р  қ ұ р а м ы н д а  х л о р  б а р ,  
ә с і р е с е  қ ұ р а м ы н а  п о л и в и н и л х л о р и д  к і р е т і н  м а т е р и а л д а р ғ а  қ а т ы с т ы  а л а ң  б і л д і р д і .  Ш ы н  
м ә н і н д е ,  ө н і м  қ ұ р а м ы н д а ғ ы  з а т т а р д ы ң  қ о р ш а ғ а н  о р т а ғ а  ж ә н е  а д а м  д е н с а у л ы ғ ы н а  т и г і -  
з е т і н  ә с е р і н  б а ғ а л а й т ы н  S C  J o h n s o n  к о м п а н и я с ы н а  т и е с і л і  G r e e n l i s t  с а р а п т а м а с ы  П В Х  з и я н  
е к е н і н  р а с т а д ы .  С а р а п т а м а  қ о р ы т ы н д ы с ы н а н  к е й і н  SC J o h n s o n  ө з  қ а п т а м а с ы  м е н  ө н і м д е -  
р і н і ң  қ ұ р а м ы н д а ғ ы  П В Х  қ о с п а с ы н  а л ы п  т а с т а у ғ а  у ә д е  б е р д і .

А л а й д а  SC J o h n s o n  м ұ н ы м е н  ш е к т е л м е й ,  т а ғ ы  б і р  қ а д а м  а л ғ а  ш ы қ т ы .  2 0 0 4  ж ы л ы  о н ы  
д ә л е л д е й т і н  з е р т т е у  ж о ғ ы н а  қ а р а м а с т а н ,  П В Д Х  қ о с п а с ы н  т а у а р  қ ұ р а м ы н а н  а л ы п  т а с т а -  
д ы .  К о м п а н и я  S a r a n  W r a p  ө н і м і н і ң  т и і м д і л і г і  т ө м е н  P V D C f r e e  п о л и э т и л е н  н ұ с қ а с ы н  ә з і р -  
л е д і .  Ә р и н е ,  S a r a n  W r a p  к о м п а н и я с ы н ы ң  н а р ы қ т а ғ ы  ү л е с і  2 0 0 4  ж ы л ы  1 8 % - д а н  б ү г і н г і  
1 1 % - ғ а  д е й і н  т ө м е н д е д і .  А л а й д а  ж ы л д а р  б о й ы  м ұ н д а й  ш е ш і м  к е й д е  с а т ы л ы м ғ а  з и я н  
к е л т і р с е  д е ,  о л а р  SC J o h n s o n  к о м п а н и я с ы н а  т ұ т ы н у ш ы  с е н і м і н  ж а у л а у ғ а  ж ә н е  с а қ т а у ғ а  к ө -  
м е к т е с т і :  « М е н  б ұ л  ш е ш і м г е  ө к і н б е й м і н ,  -  д е й д і  S C  J o h n s o n  б а с  д и р е к т о р ы .  -  Қ а р а ж а т қ а  
қ а р а м а с т а н ,  б ұ л  д ұ р ы с  н ә р с е  е д і  ж ә н е . . .  о с ы  с е б е п т і  м е н і ң  ұ й қ ы м  т ы н ы ш .  Біз к о м п а н и я  
р е т і н д е  к і м  е к е н і м і з д і  ж ә н е  SC  J o h n s o n  н е н і  д ә р і п т е у д і  қ а л а й т ы н ы н  а н ы қ  т ү с і н д і к » .

Қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  қ о р ғ а у  ұ с т а н ы м ы  с и я қ т ы  э т и к а  м ә с е л е л е р і  д е  х а л ы қ а р а л ы қ  м а р -  
к е т о л о г т а р ғ а  е р е к ш е  қ и ы н д ы қ  т у д ы р а д ы .  Б и з н е с  с т а н д а р т т а р ы  м е н  п р а к т и к а л а р ы  ә р  
е л д е  е р е к ш е .  М ы с а л ы ,  а м е р и к а л ы қ  ф и р м а л а р  ү ш і н  п а р а  -  з а ң с ы з .  П а р а  м е н  с ы б а й л а с  
ж е м қ о р л ы қ қ а  қ а р с ы  т ү р л і  к е л і с і м д е р г е  а л п ы с т а н  а с т а м  м е м л е к е т  қ о л  қ о й ы п ,  р а т и ф и -  
к а ц и я л а д ы .  Д е г е н м е н  б ұ л  -  к ө п  е л д е  қ а л ы п т ы  і с к е р л і к  п р а к т и к а .  Д ү н и е ж ү з і л і к  б а н к т і ң  
б а ғ а л а у ы н ш а ,  ә л е м д е  ж ы л ы н а  1 т р л н  д о л л а р д а н  а с т а м  п а р а  б е р і л е д і .  З е р т т е у  н ә т и ж е с і  
И н д о н е з и я ,  М е к с и к а ,  Қ ы т а й  ж ә н е  Р е с е й  ф и р м а л а р ы  е ң  к ө п  п а р а  б е р е т і н д е р  қ а т а р ы н -  
д а  е к е н і н  к ө р с е т т і .  С о н д а й - а қ  С ь е р р а - Л е о н е ,  К е н и я  ж ә н е  Й е м е н  е л д е р і н д е  с ы б а й л а с  
ж е м қ о р л ы қ  к е ң  т а р а ғ а н .  А в с т р а л и я ,  Д а н и я ,  Ф и н л я н д и я  ж ә н е  Ж а п о н и я  к о м п а н и я л а -  
р ы н д а  с ы б а й л а с  ж е м қ о р л ы қ  ж о қ т ы ң  қ а с ы . 24 О с ы  т ұ с т а  с т а н д а р т т а р ы  т ө м е н  е л д е р д е  
т и і м д і  б ә с е к е л е с у  ү ш і н  к о м п а н и я  ө з і н і ң  э т и к а  н о р м а л а р ы н  т ө м е н д е т у і  қ а ж е т  п е  д е г е н  
с ұ р а қ  т у ы н д а й д ы .  Ә р и н е ,  ж о қ .  К о м п а н и я л а р  б ү к і л  д ү н и е ж ү з і н е  о р т а қ  с т а н д а р т т а р д ы  
ұ с т а н у ы  қ а ж е т .

Ө н е р к ә с і п т і к  ж ә н е  к ә с і б и  қ а у ы м д а с т ы қ т а р д ы ң  к ө б і  э т и к а  к о д е к с і н  ұ с ы н д ы ,  н ә т и -  
ж е с і н д е  к о м п а н и я л а р д ы ң  б а с ы м  б ө л і г і  е н д і  ө з  э т и к а  к о д е к с і н  қ а б ы л д а й  б а с т а д ы .  М ы 
с а л ы ,  м а р к е т о л о г т а р д ы ң  х а л ы қ а р а л ы қ  қ а у ы м д а с т ы ғ ы  -  А м е р и к а  м а р к е т и н г  а с с о ц и а -  
ц и я с ы  м а р к е т о л о г т а р д ы  м ы н а д а й  э т и к а  н о р м а л а р ы н  қ а б ы л д а у ғ а  ш а қ ы р а т ы н  э т и к а  
к о д е к с і н  ж а с а д ы : 25

• Зақым келтірмеу. Ж о ғ а р ы  э т и к а  с т а н д а р т т а р ы  н а  с ү й е н е т і н ,  з и я н д ы  ә р е к е т т е р  
м е н  к е м ш і л і к т е р д і  с а н а л ы  т ү р д е  б о л д ы р м а у  ж ә н е  б і з  т а ң д а ғ а н  б а р л ы қ  з а ң д а р  
м е н  е р е ж е л е р д і  ұ с т а н у .

• Маркетингжүйесіне деген сенімді күшейту. А л м а с у  п р о ц е с т е р і н і ң  т и і м д і  ж ү р г і -  
з і л у і н е  ы қ п а л  е т у  ж ә н е  ө н і м д і  ж о б а л а у ,  б а ғ а  б е л г і л е у ,  к о м м у н и к а ц и я ;  ж е т к і з у  
н е м е с е  т а р а т у  п р о ц е с т е р і н д е  а л д а м ш ы  п р а к т и к а д а н  а у л а қ  б о л у  с е к і л д і  а д а л д ы қ  
п е н  т у р а ш ы л д ы қ қ а  ұ м т ы л у .

• Этикаға сайқұндылықтардықабылдау. Т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  
ж ә н е  о л а р д ы ң  н а р ы қ т а ғ ы  б і р е г е й л і г і н е  с е н і м і н  к ү ш е й т е  о т ы р ы п ,  м ы н а д а й  қ ұ н -  
д ы л ы қ т а р д ы  р а с т а у :  а д а л д ы қ ;  ж а у а п к е р ш і л і к ;  ш ы н а й ы л ы қ ;  с ы й л а с т ы қ ;  т а з а л ы қ  
ж ә н е  а з а м а т т ы қ  қ ұ н д ы л ы қ т а р .
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Маркетинг этикасы: Google мінез-құлық кодексі -  
компанияның ең танымал «Зұлым болма» ұранын іске 
асыратын механизмі

К о м п а н и я л а р  м е н е д ж е р л е р г е  а р н а й ы  м а ң ы з д ы  
э т и к а л ы қ  м ә с е л е л е р  ж а й ы н д а  ж ә н е  о л а р ғ а  т и і с т і  ж а у а п  
т а б у д ы  ү й р е т у г е  б а ғ ы т т а л ғ а н  о қ у  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  
д а й ы н д а й д ы .  О л а р  э т и к а  б о й ы н ш а  п р а к т и к у м д а р  м е н  
с е м и н а р л а р  ұ й ы м д а с т ы р ы п ,  э т и к а  к о м и т е т т е р і н  қ ұ р а -  
д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  а м е р и к а л ы қ  ір і  к о м п а н и я л а р  э т и -  
к а л ы қ  м ә с е л е л е р м е н  а й н а л ы с а т ы н  ж ә н е  э т и к а л ы қ  м ә -  
с е л е л е р  м е н  қ ы з м е т к е р л е р д е  к е з д е с е т і н  э т и к а ғ а  а л а ң -  
д а т у ш ы  м ә с е л е л е р д і  ш е ш е т і н ,  к о м п а н и я  і ш і н е н  ж о ғ а р ы  
л а у а з ы м д ы  э т и к а  о ф и ц е р л е р і н  т а ғ а й ы н д а д ы .  О д а н  
б ө л е к  к о м п а н и я л а р д ы ң  б а с ы м  б ө л і г і  ө з і н і ң  ж е к е  э т и к а  
к о д е к с і н  қ а б ы л д а д ы .

G o o g l e  к о м п а н и я с ы н ы ң  м і н е з - қ ұ л ы қ  к о д е к с і  -  к о м -  
п а н и я н ы ң  е ң  т а н ы м а л  « З ұ л ы м  б о л м а »  ( « D o n ' t  b e  e v i l » )  
ұ р а н ы н  і с к е  а с ы р а т ы н  м е х а н и з м і .  К о д е к с т і ң  ж е т к і з е р  
н е г і з г і  м е с с е д ж і  қ а р а п а й ы м :  G o o g l e  қ ы з м е т к е р л е р і  ө з і н  
е ң  ж о ғ а р ғ ы  і с к е р л і к  э т и к а  с т а н д а р т т а р ы н а  л а й ы қ т а у  
а р қ ы л ы  қ о л д а н у ш ы л а р д ы ң  с е н і м і н  ж а у л а п  а л у ы  қ а ж е т .  
G o o g l e  м і н е з - қ ұ л ы қ  к о д е к с і  -  « Қ о л д а н у ш ы л а р ы м ы з -  
д ы ң  а қ п а р а т қ а  б е й т а р а п  қ о л  ж е т к і з у і н  қ а м т а м а с ы з  е т у  

ж ә н е  о л а р д ы ң  қ а ж е т т і л і к т е р і н  н а з а р д а  ұ с т а п ,  о л а р ғ а  е ң  ж а қ с ы  ө н і м д е р  ұ с ы н у .  С о н ы 
м е н  қ а т а р  з а ң ғ а  с ү й е н і п ,  ә д і л  ә р е к е т  е т у  ж ә н е  б і р - б і р і н е  қ ұ р м е т  к ө р с е т е  о т ы р ы п ,  д ұ р ы с  
ж ұ м ы с  і с т е у » .

G o o g l e  к е ң е с  м ү ш е л е р і н е н  б а с т а п  ж а ң а  қ а б ы л д а н ғ а н  қ ы з м е т к е р л е р г е  д е й і н  б а р -  
л ы қ  қ ы з м е т к е р л е р г е  к о д е к с т і ң  р у х ы  м е н  т а л а п т а р ы н а  с ә й к е с  к е л у  т у р а л ы  ж а у а п к е р -  
ш і л і к  а р т а д ы  ж ә н е  о с ы л а й  ж а с а у ғ а  ы н т а л а н д ы р у  т а л а п  е т і л е д і .  О л  қ ы з м е т к е р л е р д і  
қ ұ қ ы қ  б ұ з у  ж а й ы н д а  м е н е д ж е р л е р г е ,  H R  ө к і л д е р і н е  н е м е с е  « Э т и к а  ж ә н е  с ә й к е с т і к »  
с е н і м  т е л е ф о н д а р ы н а  х а б а р л а у ғ а  ү н д е й д і .  G o o g l e  э т и к а  к о д е к с і н д е :  « С ұ р а қ  т у ы н д а с а  
н е м е с е  ө з і ң і з д і ң  г у г л д ы қ  ә р і п т е с т е р і ң і з  ж ә н е  ж а л п ы  G o o g l e  к о м п а н и я с ы  ж а у а п к е р ш і л і к  
т а н ы т п а й т ы н ы н  б а й қ а с а ң ы з ,  ү н с і з  қ а л м а ң ы з .  Б і з г е  с і з д і ң  п і к і р і ң і з  м а ң ы з д ы  ж ә н е  о н ы  
т ы ң д а у ғ а  ә з і р м і з »  д е п  ж а з ы л ғ а н . 26

Д е г е н м е н  ж а з б а ш а  к о д е к с т е р  м е н  э т и к а л ы қ  б а ғ д а р л а м а л а р  э т и к а ғ а  с а й  м і н е з -  
қ ұ л ы қ т ы  қ а м т а м а с ы з  е т п е й д і .  Э т и к а  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  ж а у а п к е р ш і л і к  ж а л п ы  к о р п о р а -  
т и в т і к  м і н д е т т е м е л е р д і  т а л а п  е т е д і .  О л а р  ж а л п ы  к о р п о р а т и в т і к  м ә д е н и е т т і ң  а ж ы р а м а с  
б ө л і г і  б о л у ы  қ а ж е т .  G o o g l e  м і н е з - қ ұ л ы қ  к о д е к с і :  « Б і з  к е з  к е л г е н  э т и к а ғ а  с а й  с ц е н а р и й д і  
а н ы қ т а й  а л м а й м ы з .  К е р і с і н ш е ,  ө з і м і з д і ң  ж ә н е  к о м п а н и я м ы з д ы ң  ж о ғ а р ы  м і н с і з  с т а н -  
д а р т т а р ы н  с а қ т а у  ү ш і н  б і р - б і р і м і з д і ң  ж а қ с ы  п і к і р і м і з г е  с ү й е н е м і з .  Е с і ң і з д е  б о л с ы н !  З ұ -  
л ы м д ы қ  ж а с а м а ң ы з .  Д ұ р ы с  е м е с  н ә р с е  к ө р с е ң і з ,  ү н  қ а т ы ң ы з ! » .

Тұрақты компания
М а р к е т и н г т і ң  н е г і з і  т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т т і л і г і  м е н  қ а л а у ы н  қ а н а ғ а т т а н д ы р а т ы н  к о м п а 

н и я л а р  ө р к е н д е й д і  д е г е н  с е н і м г е  қ ұ р ы л ғ а н .  Т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т т і л і к т е р і н  қ а н а ғ а т т а н д ы р а  
а л м а й т ы н  н е м е с е  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а ,  қ о ғ а м д а ғ ы  б а с қ а  а д а м д а р  н е м е с е  б о л а ш а қ  ұ р п а қ -  
қ а  қ а с а қ а н а  з и я н  к е л т і р е т і н  к о м п а н и я л а р  қ ұ л д ы р а й д ы .

Б ір  б а й қ а у ш ы :  « Т ұ р а қ т ы л ы қ  -  б ұ л  э л е к т р м е н  ж а б д ы қ т а у  ж ә н е  ж а п п а й  ө н д і р і с  с и я қ -  
т ы  д а м ы п  к е л е  ж а т қ а н  і с к е р л і к  м е г а т р е н д ,  о л  к о м п а н и я л а р д ы ң  б ә с е к е  қ а б і л е т і н е  ж ә н е  
т і п т і  о н ы ң  н а р ы қ т а  қ а л у ы н а  ә с е р  е т е д і » ,  -  д е д і .  С о н д а й - а қ  б а с қ а  б а й қ а у ш ы н ы ң  п і к і -  
р і н ш е :  « к о м п а н и я л а р  м е н  к ө ш б а с ш ы л а р  у а қ ы т  ө т е  ж ұ м ы с ы н ы ң  қ ы с қ а м е р з і м д і  н ә т и -  
ж е с і н е  ғ а н а  е м е с . . .  о л а р д ы ң  ә р е к е т і н і ң  ә л е у м е т т і к  ә л - а у қ а т қ а  т и г і з е т і н  ә с е р і н е  с ү й е н і п  
т е  б а ғ а л а н а д ы .  Б ұ л  ү р д і с  ж ы л д а р  б о й ы  б і р т е - б і р т е  қ а л ы п т а с ы п  к е л д і ,  а л а й д а  қ а з і р д і ң  
ө з і н д е  к ү ш е й е  т ү с т і .  Д е м е к ,  қ а й т а  ө ң д е л г е н  ш ы н ы а я қ қ а  қ ұ й ы л ғ а н  ө з а р а  т и і м д і  с а у д а ғ а  
с ү й е н і п  ә з і р л е н г е н  к о ф е ң і з д і  а л ы ң ы з  д а ,  д а й ы н  б о л ы ң ы з » . 27

Т ұ р а қ т ы  к о м п а н и я л а р  -  ә л е у м е т т і к ,  э к о л о г и я л ы қ  ж ә н е  э т и к а  ж а ғ ы н а н  ж а у а п т ы  
ә р е к е т т е р  а р қ ы л ы  т ұ т ы н у ш ы л а р  ү ш і н  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р а т ы н  к о м п а н и я л а р .  Т ұ -  
р а қ т ы  м а р к е т и н г  б ү г і н г і  т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т т і л і к т е р і  м е н  қ а л а у ы н  қ а н а ғ а т т а н д ы р у д а н  д а  
ж о ғ а р ы .  Б ұ л  -  ө м і р  с ү р е т і н  ж а л п ы  ә л е м н і ң ,  а к ц и о н е р л е р д і ң ,  қ ы з м е т к е р л е р д і ң  ж ә н е  
б и з н е с т і ң  ж е т і с т і к т е р і  м е н  н а р ы қ т а  қ а л у ы н  қ а м т а м а с ы з  е т е т і н  е р т е ң г і  т ұ т ы н у ш ы л а р -  
д ы ң  қ а м ы н  о й л а у .  Б ұ л  қ ұ н д ы л ы қ т ы  б ө л і с у  ж ә н е  ү ш  н ә т и ж е г е  қ о л  ж е т к і з у  м и с с и я с ы н  
о р ы н д а у д ы  б і л д і р е д і :  а д а м д а р ,  п л а н е т а ,  т а б ы с .  Т ұ р а қ т ы  м а р к е т и н г  к о м п а н и я ғ а  т ұ т ы -  
н у ш ы л а р д а н  т а б ы с  т а б у  м а қ с а т ы н д а  о л а р ғ а  а р н а п  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у  а р қ ы л ы  
б о л а ш а қ т а  ж ә н е  қ а з і р  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у ғ а  ж ә н е  о л а р м е н  п а й д а л ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р -  
н а т у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .
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20 ТҮИІН

М ақсаттарға шолу
Осы тарауда маркетингтің жеке тұтынушыларға, 

өзге бизнестерге және жа^пы қоғамға әсер ететін ма- 
ңызды түрақты маркетинг тұжырымдамалары талқы- 
ланды. Тұрақты маркетинг бүгінгі тұтынушылар мен 
кәсіпорындарға ғана емес, болашақ ұрпақ пен жалпы 
қоғамда құндылық қа^ыптаст^іратын экология және 
этика тұрғысынан жауапты әрекеттерді та^ап етеді. 
Тұрақт^і дамушы компаниялар — тұтынушылардан 
ағымдағы уақытта және болашақта табыс табу мақса- 
тында оларға құндылық қа^ыптастыру үш ін жауапты 
әрекеттер жасайтын компаниялар.

20-1. Тұрақты маркетингті анықтау және оның 
маңызын талқылау.

Тұрақты маркетинг тұт^інушылар мен бизнестің 
ағымдағы қа^еттіл іктерін қанағаттандырумен қатар, 
компанияны болашақ ұрпақтың қа^еттіліктеріне 
жауап беру қабілетін сақтауға және ұлғайтуға ша- 
қырадьт. Маркетинг концепті күнделікті тұтынушы 
қажетін өтеу арқыл^і компаниялардың өркендеуіне 
шақырса, тұрақты маркетинг тұтынушылар мен ком- 
паниялардың қазіргі және болашақтағы қажеттілік- 
теріне жауап беретін әлеуметтік және экологиял^іқ 
жауапкерш і^ікке бағытта^ған әрекеттерді та^ап етеді. 
Шынайы тұрақты маркетинг жауапт^і маркетингтік 
әрекеттерді қамтамасыз ету мақсатыңда тұтынушы- 
лар, компаниялар, жауапты органдар және басқа да 
тараптар бірлесіп, мүлтіксіз жұмыс істейтін маркетинг 
жүйесін қажет етеді.

20-2. Маркетингке негізгі әлеуметтік сыни көз- 
қарас.

Маркетинг жеке түтынушыларға әсері жоғары 
баға, алдамшы практикалары, күштеп сату, сапасыз 
немесе қауіпті өнімдер, жоспарл^і тозу және жағда- 
йы төмен тұтынушыларға нашар қызмет көрсететіні 
үш ін айыпталады. М аркетингтің жа^пы қоғамға ықпа- 
лы жалған тілек және шектен т^іс материализм, өте аз 
әлеуметтік тауарлар және мәдени ластану тудырғаны 
үш ін сынға ұшыра,ды. Сыншылар маркетингтің өзге 
бизнестерге әсерін жұтып а^у арқылы бәсекені азай- 
ту, нарыққа кіруге тосқау^іл қою, әділетсіз маркетинг 
практикасын қолдану арқылы бәсекелестерге зиян 
келтіргені үш ін айыптайды. Ата^ған мәселелердің кей- 
бірі орынды, ал өзгесі орынсыз.

20-3. Консюмеризм мен қоршаған ортаны қор- 
ғау ұстанымын және олардың маркетинг 
стратегиясына әсерін анықтау.

Маркетинг жүйесіне қатыст^і а^аңдаулар белсен- 
ді қоғамд^іқ қозғалыстар қалыптастырды. Консюме
ризм — сатушыларға қатысты сатып а^ушылардың 
құқықтары мен беделін жақсартуға бағытта^ған аза- 
маттар мен мемлекеттік органдардың ұйымдасқан 
қозға^ысы. Қырағы жарнама^аушылар мұны тұтыну- 
шылард^і тол^іғырақ ақпаратпен, біліммен және қор- 
ғаумен қамтамасыз ету арқыл^і оларға жақсы қызмет

көрсететін мүмкіндік ретінде қарастырады. Қоршаған 
ортаны қорғау ұстанымы — қоршаған орта және өмір 
сүру сапасына маркетинг практикасының кері әсерін 
азайтуга байланысты ұйымдасқан қоғамдық қозға^ыс. 
Қазір компаниялардың көбі экологияға зиян келтір- 
меу үш ін жауапкершілік алады. Олар экологиялық тұ- 
рактыл^ікты сақтай отырып, компанияға табыс әке- 
летін стратегияларды қабыддайды. Консюмеризм мен 
қоршаған ортаны қорғау ұстанымы екеуі де — тұрақ- 
ты маркетингтің негізгі компоненттері.

20-4. Тұрақты маркетинг принциптерін сипат- 
тау.

Көптеген компания бастапқыда осы қоғамдық қоз- 
ғалыстарға және заңдарға қарсы болды, бірақ қазір 
тұтынушылар үш ін оңтайлы ақпарат, білім беру және 
қорғау қажетін түсінді. Тұрақты маркетинг концепті 
аясында компания маркетинг жүйесін ің ең үздік ұзақ- 
мерзімді жұмысын қоддау^і қажет. Ол үш ін бес тұ- 
рақты маркетинг қағидасына сүйенеді: түтынушыға 
бағдарланған маркетинг; тұтынушыға арналған қүн- 
дылық маркетингі; инновациялық маркетинг; миссия 
мәнін ұстанатын маркетинг және қоғамдық марке
тинг.

20-5. Маркетингтегі этика рөлін түсіндіру.
Компания ережелері мен нұсқаулықтар олардың 

менеджерлеріне маркетинг этикасы мәселелерімен 
айнал^ісуга көмектесетінін түсінетін компаниялар са
ны арт^іп келеді. Әрине, тіпті ең үздік нұсқаулықтар 
жеке адамдар мен фирмалар қабылдайтын барл^іқ 
күрделі этикал^іқ шешімді көрсете алмайды. Бірақ 
маркетологтар іш інен таңдай а^атын бірнеше прин
цип бар. Бір принцип еркін нарық пен құқы қты қ жүйе 
мұндай мәселелерді шешуге тиіс екенін айтад^і. Екін- 
ш ісі жауапкершілікті жүйеге емес, жекелеген компа- 
ниялар мен басшылардың қол^іна жүктейді. Әр фирма 
мен маркетинг менеджері әлеуметтік жауапкершілік 
пен этикаға сай мінез-құлық философиясын әзірлеуі 
қажет. Тұрақты маркетинг концептіне сәйкес, менед
жерлер заңды және рұқсат етілген тұлғалардан да ілге- 
рі ойлап, жеке мінсіздікке, корпоративтік ар-ұжданға 
және ұзақмерзімді тұтынушы әл-ауқат^іна сүйенетін 
стандарт әзірлейді.
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Негізгі терминдер
Тұрақты маркетинг

Консюмеризм 
Қоршаған ортаны қорғау 
Экологиялық тұрақтылық

Тұтынушыға бағдарланған маркетинг 
Тұтынушыға арна^ған құнд^іл^іқ маркетингі

Инновациялық маркетинг
Миссия мәнін ұстанатын маркетинг
Қоғамдық маркетинг
Жетілмеген өнімдер
Жағымды өнімдер
Пайдал^і өнімдер
Қалаулы өнімдер

ТАЛҚЫЛАУ ЖӘНЕ СЫНИ ОЙЛАУ

M yLabM arketing
О  Мына белгі қойылған сұрақтарға жауап беру үшін mymktlab.com платформасына өтіңіз.

Талқылауға арналған сұрақтар
Маркетинг, қоғамдық маркетинг және тұрақт^і 
маркетинг концептілері тұтынушылар мен компа- 
ниялар қа^еттіл ігіне қанша^ықты сәйкес келеті- 
нін са^ыстырыңыз және қарсы қойыңыз. (AASCB: 
коммуникация).
Тұтынушыға теріс әсері болған жағдайда мар
кетинг қа^ай қабылданатынын түсіндіріңіз? 
(AACSB: коммуникация).
Консюмеризм мен қоршаған ортаны қорғау 
ұстанымы арасын ауқымы мен ықпа^ы тұрғысы-

Сыни ойлау жаттығуы
20.4-сызбада өнімдердің қоғамд^іқ жіктемесі кел- 
тірілген. Төрт санаттың әрқайсы үш ін екі өнімді 
анықтаңыз және олар неліктен жетілмеген, жа- 
ғымды, пайда^ы немесе қалаулы өнімдер екенін 
түсіндіріңіз. (AACSB: коммуникация; рефлексия). 
Сіз жаңа сауда желісінің маркетинг жөніндегі 
директорысыз. Алғашқы күннен-ақ экологиялық 
тұрақтылық бағытын ұстанғыңыз келеді. Басқа 
ритейлерлер оған қалай қол жеткізгенін зерттеп,

нан қа^ай а^ыратуға болады? (AACSB: коммуни
кация).
Экологиялық тұрақтылық дегеніміз не? Компа- 
ниялар оған жету жолында жетістіктерін қа^ай 
баға^ай алады? (AACSB: коммуникация).
Миссия мәнін ұстанатын маркетинг дегеніміз не 
және ол бизнеске қалай әсер етеді? (AACSB: ком
муникация).

бақылау тізім ін жасаңыз. (AACSB: коммуникация; 
АТ қолдану; рефлексия).
Шағын топпен бірге 2 0 .1-кестеде көрсетілген 
маркетингтегі мора^ьд^іқ жағынан қиын жағдай- 
лард^ің әрқайсын та^ылаңыз. Әр жағдай үш ін 
шешім қабыддау барысыңда қандай этика фило- 
софиясын басшылыққа аласыз? Сіздің шешімі- 
ңіз? (AACSB: коммуникация; этика^ық тұрғыдан 
пайымдау).

ҚОСЫМШАЛАР МЕН КЕЙСТЕР

Онлайн, мобайл және әлеуметтік медиадағы маркетинг
Ж асөспір ім дер ж ән е  әлеум еттік  желілер
Жақында Facebook жасөспірімдерге жазбаларын 

көпш ілікке ашық жариялауға мүмкіндік беретінін ха- 
барлад^і. Өзгерістерге дейін 13—17 жас аралығында- 
ғы қолдаңушылард^Iң жазбаларын «достары» және 
«достарының достары» ғана көруі мүмкін еді. Алайда 
қазір жасөспірімнің посттарын («жа^пыға ортақ» түй- 
месі басылған жағдайда) желідегі кез келген адам көре 
алады. Жасөспірімдер арасындағы тағы бір танымал 
әлеуметтік желі Twitter-ді қолданушыларда, соның 
ішінде жасөспірімдерде посттарын қоғаммен ашық 
ортаға са^у мүмкіндігі әрдайым болған. Facebook же- 
лісінің үлкен жетістіктерге жетуіне байланысты функ- 
циясындағы соңғы ерекшеліктер, әсіресе олардағы

ба^а^ардың қауіпсіздігіне қатысты ақпарат құпиял^і- 
ғын қорғаушыларды алаңдатадьт. Онлайн қылмыс пен 
қорлау — жасөспірімдер кездесетін шынайы қауіпті 
мәселелер. Facebook шешіміне тағылған тағы бір айып 
ақшаға байланысты бол,д і̂, кейбіреулер бұл жай ғана 
балаларды монетизациялау тәсілі деді. Facebook жас- 
өспірімдерге жете алмай жүрген жарнама беруші- 
лерге жас демографияны ұсына алады. Facebook, өз 
кезегінде, саясаттың өзгеруі бірінш і кезекте жасөс- 
пірімдердің спорт және басқа да студенттік ұйымдар 
сияқты мектептен тыс іс-шара^арды қаржыландыру 
және жариялау тілегін орындаумен ғана байланыс
ты деп ақталады. Жасөспірімдер пост жариялауд^ің
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алдында қалқымалы ескерту сияқты сақтық шарала- 
рын енгізді және жасөспірім постты жа^пының наза- 
рына жариялағысы келсе, қал^іпты жағдайда тұратын 
«тек достарға ғана» түймесін өзгертуді қажет етеді.
9. Facebook әрекетінде жауапкершілік бар ма, әлде 

сыншылар айтқандай, бала^ард^і монетизация- 
лауға ұмтылд^і ма? (AACSB: коммуникация; эти- 
кал^іқ тұрғыдан пайымдау).

10. Маркетологтардың Facebook желісінде ата-ана- 
ларға ескертпей, балаларға креатив жолмен жету 
тәсілдерін ойлап табыңыз. (AACSB: коммуника
ция; этика^ық тұрғыдан пайымдау).

Маркетинг этикасы Халы қаралы қ нарықты сүтке шомылдыру
1970 жылдан бері Nestle және басқа компаниялар- 

дың дамушы елдердегі отбасыларға, яғни нәрестеге ар- 
на^ған азық қоспасының маркетингі сынға ұшыра,ды. 
Ана сүті нәрестелерге пайдал^ірақ екенін дәлелдейтін 
жаңа зерттеуге қарамастан, олардың маркетингі өзі- 
н ің  нәрестелерге арна^ған азық қоспасын ана сүтінен 
де жоғары қойып, нәрестелерді тамақтандырудың жа- 
ңа заманауи тәсілі ретінде көрсетті. Үш інш і әлем әйел- 
дері нәрестеге арналған азық қоспаларына тәуелді бо
ла бастад^і, бірақ қоспаны ұзаққа ж еткізу және ақша 
үнемдеу мақсатында оған мөлшерінен артық су қосты, 
ол су көбінесе лас болды. Бұл нәрестелердің тоймай 
қалуы және басқа да күрделі денсаулық мәселелері 
туындау^іна, тіпті кей жағдайда қаза болуына себепші 
болды.

Ба^а^арды бақылау топтары Nestle компаниясына 
нәрестеге арна^ан азық қоспасын сату үш ін агрес- 
сив маркетинг әдісін қодданд^і деп айып тақты. Nestle 
өнім үлгілерін ұсыну, өнімдерді тікелей ауруханаларда 
және қау^імдастықтарда өткізу, сондай-ақ денсаул^іқ 
сақтау қызметкерлеріне және жас аналарға сыйлық- 
тар беру сияқты тактикамен жас анакарды таргеттеді. 
Нәрестеге арна^ан азық қоспасын өндіруші өзге ком- 
паниялар медбике униформасымен үй-үйді ара^ап, нә- 
рестелерді ана сүтінің орнына қоспа беруге үгіттейтін 
қоспа сататын адамдард^і жаддад^і.

2012 жылғы сәуір айында Nestle Pfizer компания- 
сының нәрестелерге арна^ан азық бөлімін сат^іп 
а^ып, нәрестелерге арна^ан азық қоспасы нарығында 
ең ір і субъектіге айналды. The Guardian дерегіне сәй- 
кес, нәрестеге арна^ған азық қоспасы сегментіңдегі 
табыстың шамамен 85%-ы дамушы нарықтардан тү- 
седі. Бұл — Nestle және нәрестелерге арналтан азық 
қоспасын өндіруші өзге компаниялардың эл! дамушы 
елдердегі тұтынушылар есебінен капита^ану^іны ң 
бірден-бір көрсеткіші. Nestle компаниясына ха^ық- 
а р а ^ іқ  байкот жариялау комитет! осы жаһандық мә- 
селені шешу үш ін 1984 жылы жұмысын бастад^і және 
эл! күнге дейін белсенді жұмыс істеп келеді.
1 1 . Шағын топпен бірге осы тақырып бойынша зерт- 

теу жүргізіп, дүниежүзіндегі нәрестелерге арнал- 
ған азық қоспасын өткізу үш ін тұрақты, жауап- 
керш ілігі бар маркетинг жоспарын құрыңыз. 
Жоспарыңызды таныстырыңыз. (AACSB: комму
никация; АТ қоддану; э т и ка ^ іқ  тұрғыдан пайым- 
дау).

12. Маркетологтард^ің пайда табу мақсатында бос 
нарықта тұтынушы қа^ау^ін қа^ыптастыру^і дұ- 
рыс па? Жауабыңызды дәледдеңіз. (AACSB: ком
муникация; этика^ық тұрғыдан пайымдау).

Санмен сипатталатын маркетинг Тұрақтылық құны
Елдегі жетекші азық-түдік жедісі өз дүкендеріне 

Kroger «Simple Truth» атты жеке маркамен органика- 
лық және табиғи өнімдер жедісін енгізді. Органика^ық 
азық-түдікті баға^аған жандар оның бағасы өзгелерге 
қарағаңда жоғары болатынын біледі. М ы са^ і, Kroger 
дукендер!н,дег! көбінесе сатып а^ынған А  санат^гнда- 
ғы он жұмыртқаның бағасы 1,7$ болса, «Simple Truth» 
марка^ы он жұмыртқаның құны — 3,5$. Бір зерттеу 
нэтижес!нде, органикалық өнімдердің орташа бағасы 
әдеттегі тағамдарға қарағанда 85%-ға артық екені анық- 
та^ы . Алайда баға тым жоғары болса, тұтынушылар 
о рганика^ іқ  нұсқа^ард^і сатып а^маңды. Тұрақтылық- 
тың бір элемент! — органика^ық ау^іл шаруашылығы 
дәстүрлі ау^іл шаруатыл^гтына қарағанда әддеқайда 
қымбатқа түседі және бұл үстеме шығын тұтынушы- 
лар есебінен өтеледі. Дәстүрді түрде жұмыртқа өндіре- 
тін фермердің тұрақты шығыны орташа 1 млн $ болса, 
органикал^іқ жұмыртқа өндіруші фермердің тұрақты 
шығыны бұл сома дан үш есе көп. Органикад^Iқ ау^іл

Видеокейс Honest Tea
Өткен жылы ға^амд^іқ табысы 130 млн $ болған 

Coca-Cola компаниясының енmілес Honest Tea брен- 
дін ің негізін қадауmылардың бірі Сет Голдманта дүкен

mаруаmыд^Iғымен айна^ісатын фермердің он жұ- 
мыртқаны өңдіруге кеткен айны ма^і шығыны — 1 ,8$, 
бұл дэстурл! ауыл mаруаmыд^Iғымен айна^гсушы 
фермердің шытынынан екі есе артық. Төмендегі сұрақ- 
тарға жауап беру үm ін 2-қосымmадағы «Санмен сипат- 
та^атын маркетинг» айдарын қараңыз.
13. Ірі фермерлердің көпm ідігі жұмыртқаны тікелей 

сатуmыларға сатад^і. Kroger дүкенінің маржасы 
20% екені мәлім. Нарықтағы бағаны негізге а^ып, 
дәстүрлі және о р га ника^ іқ  он жұмыртқа үmін 
фермер қоятын бағаны анықтаңыз. (AACSB: ком
муникация; а на ^ти ка^ы қ та^ау).

14. Дэстурл! жолмен жұмыс істейтін фермер за^а^сыз 
көлемге жету үш ін қанша жұмыртқа сатуы қажет? 
Ал органикал^іқ фермер қанша жұмыртқа сатқан- 
да зададсызд^Iқ деңгейіне жетеді? Органикал^іқ 
фермерлер тіпті қанша пайда тауып кетуі тиіс? 
(AACSB: коммуникация; ана^итика^ық та^ау).

тоңазытқыmындағы ешқандай сусын дәмі ұнамауы 
компанияның нарыққа Honest Tea сусынын mығару^I- 
на себеп болды. Осылайша бұрынғы профессордың
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көмегімен ол нарыққа Honest Tea — еддегі тұңғыш бө- 
телкеге құйылған органика^ық шайды шығарды.

Компанияның жетістікке ұмтылысы табысқа емес, 
әлемді өзгерту ниетімен байланысты бодд^і. Әлеу- 
меттік бизнес-модельге тереңдей енген әлеуметтік 
жауапкершілік нәтижесінде Honest Tea кедей елдер- 
дің эконом ика^ іқ  құрыл^імын дамытуға көмектесу 
үш ін өндірілген. Honest Tea ам ерика^ іқ және оңтүс- 
тікафрикалық фермерлерден шикізат өнімдерін сатып 
а^ып, жабдықтаушылард^ің аяғынан нық тұруына кө- 
мектесу үш ін олардың бизнесіне инвестиция құйды. 
Honest Tea 2011 жылдан бері Coca-Cola компания-

сының тол^іқ еншілес кәсіпорны болғанымен, оның 
негізін қалаушы әлеуметтік жауапкершілік қағидала- 
рымен жұмыс істеуді жа^ғастырады. Honest Tea видео- 
сын көргеннен кейін мына сұрақтарға жауап беріңіз:
15. Honest Tea маркетингі жа^пы әлеуметтік сын-пі- 

кірлерге қа^ай төтеп беретінін көрсететін мыса^- 
дар келтіріңіз.

16. Honest Tea тұрақты маркетингті өз практикасын- 
да қалай қолданад^і?

17. Ж ақсыл^іқ жасау жолында бар күш -ж ігер ін сала- 
тын Honest Tea табысқа қол жеткізе а^а ма? Тү- 
сіндіріңіз.

Компания кейсі Adidas: мақсаты  бар спорт киімі
Герберт Хайнер adidas Group бас директоры ре- 

тінде соңғы 15 жылда өте жақсы жетістіктерге жетті. 
Спорт аяқкиім і мен киім-кешек өндірісінің а^ыбы өзін 
әр спорт түрін ің көшбасшысы ретінде қал^іптастырса 
да, Хайнердің мұрасы баскетбол, бейсбол, тіпті аме- 
р и к а ^ іқ  футбол сияқты спорт түрлерімен байланыс
ты емес. Хайнердің басшыл^іғы нәтижесінде adidas 
тұрақты тәжірибені қодданатын әлемдік көшбасшы- 
лардың біріне айналды. Өткен жылы Германияда шо- 
ғырланған спорт ал^ібы Global 100 Most Sustainable 
Corporations тізімінде бесінші орынд^і иеленді.

Спринт емес, марафон
Кейбір компаниялар тұрақтылықты өзінің құры- 

л^імына енгізді. Patagonia, Ben & Jerry's және Method 
сияқт^і компаниялард^ің негізін ақша табуды емес, 
әлеуметтік жауапкершілігі жоғары өнімдерді, компа- 
нияларды және бизнес практика^арын қа^ыптаст^іру- 
ды мақсат еткен азаматтар қалаған. Уақыт өте Unilever, 
BMW  және adidas сияқты тұрақтылық тәжірибесін 
қодданушы көшбасшылар жақсы жұмыс жағдайын 
қал^іптастырып, қоршаған ортаны қорғаумен қатар, 
өз саласында қаржылай табысты бола алатынын дәлел- 
деді. Ш ын мәнінде, тұрақтыл^іқ тәжірибесіне сүйеніп 
жасалған нақты стратегиялар басқа жолмен жасалған 
стратегияларға қарағанда көбірек қаржылық сәттілік 
а^ып келетіні анықта^а^і.

Мұндай шешімге adidas 20 жыл бұрын келді. 1998 
жыл^і компания өзінің ең а^ғаш ресми экологиялық 
декларациясын жариялады. Кейінгі жылдары ол әлеу- 
меттік және экологиялық мақсаттарға қат^істы өз жұ- 
мысын бақылап, жылдық есебінде оның қарқынын 
ашық жариялады. 2008 жылы компания өзінің тұрақ- 
тылық стратегиясын қайта қарастырып, оны бұрынғы- 
мен са^істырғанда анағұрл^ім жан-жақт^і және өршіл 
етті.

Бұл нарықтағы әр компания көміртек қалд^іқта- 
рын азайту ту р а ^ і мәлімдеме жасаңды. Алайда adidas 
тұрақтылығы өзгеріске ұмтылатын кез келген компа
ния үш ін үлгі бола алады. Бір сөзбен айтқанда, мәселе 
планета және оның ха^қының денсаул^іғы мен әл-ау- 
қатына келгенде ауқымды дүние жасауд^і талап етеді. 
Компания қоршаған ортаға жақсы әсер ету үш ін тұрақ- 
тыл^іқ оның ұйым,дық мәдениетіне тамыр жаюы шарт.

adidas компаниясындағы осындай мәдени ұста- 
ным компания тұрақтыл^іқты өзінің негізгі бизнесіне 
қанш а^іқты  енгізгеніне байланысты көрін іс таба,ды. 
Спорттағы ұқсаст^іқты пайдаланып, аdidas компания- 
сының тұрақтылық мәлімдемесі оның тұрақты және

әлеуметтік жауапкершілікке бағытта^ған күш -ж ігерін 
спринт емес, марафон деп сипаттайды. «Бұл ұмтыл^іс 
пен шыдамдылыққа сүйене отырып, дұрыс қарқын 
а^ып, оны дистанцияға айна^а^іруга дайын болуд^і 
біддіреді. Ең бастысы, бұл — төзім: сәтсіздіктер мен 
қиынд^іқтарды жеңу, мәре сызығын әрдайым сана- 
мызда бірінш і орынға қою».

Біраз уақыт бұрын adidas өзін ің корпоративтік мә- 
дениетін қал^іптастырған негізгі құндыл^іқтар жиын- 
тығын жаса,ды: өнімділік; құмарлық; а,далдық және 
әралуандық. Бұл корпоративтік штаб қабырғасында- 
ғы жай сөздер болса, олар мағынасыз болар еді. Бірақ 
adidas үш ін бұл құндылықтар оны «қоғамд^іқ жауап- 
керш ілігі жоғары компаниядан күтілетін ережелер 
бойынша ойнауға міндеттейді». Мұңдай құндыл^іқтар 
«қоршаған ортаға зиянын тигізбейтін өнімдерді жоба- 
лауға... кунделгктг операциялар барысында және өнді- 
ру-өткізу желісінде қоршаған ортаға кері әсерді азай- 
туға... жабдықтаушылар үш ін жұмыс стандарттарын 
белгілеуге^ қызметкерлеріміздің әл-ауқатын және 
карьерасын қадаға^ауга... біз жұмыс істейтін қоғамға 
оң үлес қосуға» мүмкіндік беретін мәдени инфрақұры- 
л^імд^і жасайд^і.

Турақтылық миксі
Мәдениетті әрекетке айна^ы ру үш ін adidas 4Р 

қодданд^і. Бұл маркетинг-микстегі 4Р емес. Компания 
тұрақтылық мақсаттары мен өнімділігін жинақтап, 
төрт тірек: People — адам, Product — өнім, Planet — 
планета және Partnership — серіктестік контексіндегі 
тұрақтылық мақсаттары мен өнімділігін бір қатарға 
қояды. Компания мұны «Әділ ойын құрылымы» («Fair 
Play Framework») деп атайд^і.

Адам. «Біз өзіміз қызмет ететін аймақтардағы 
қызметкерлердің, зауыт жұмысшыларының және 
осы жерде өмір сүретін адамдардың өміріне оң әсер 
етеміз». Адамдардың өміріне оң әсерді арттыру үш ін 
adidas жүздеген қоғамдық жобаға қаржылай қолдау 
көрсету немесе қызметкерлерін еріктілер қатарына 
ұсыну арқылы қатыса,ды. «Ддам» тірегі дұрыс нәрсе- 
лерді мағынал^і атқаруға үйретеді.

Индонезиядағы киім  фабрикасының иелері ашыл- 
ғаннан кейін алты ай ішінде adidas компаниясымен 
операция ерекшеліктеріне қатысты шиеленістерді 
шеше а^маған соң, зау^ітты дереу жауып, тастап кет- 
кен кезде жүздеген жұмысшы далада қалды. Сол кезде 
adidas компаниясы жұмыссыз қалған қызметкерлер- 
ге қамқорл^іқ жасалуын қамтамасыз етті. Оған мил- 
лиондаған доллар көлемінде гуманитарлық көмек көр-
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сету, жұмысқа орна^астыру және Индонезия үкіме- 
тін жұмысшылардың құқықтарын жақсартуға тікелей 
үгіттеу кірді. Бұл шара adidas өнімдерін өндіру үш ін 
жұмыс істеген адамдардың өміріне тікелей және оң 
әсерін тигізді.

Өнім. «Біз тиімділік, қоршаған ортаға зиянсыз 
материалдарды қолдануд^і арттыру және инновация- 
ларды пайдалану арқыл^і өнім жасаудың тиімді әдіс- 
терін таптық». Таргет өнімдердің арасында арнайы 
мақсаттар бар: өнімдерде пайдаланылатын түстердің 
санын 50%-ға дейін азайту; делдалдарға берілетін өнім 
үлгілерін виртуа^ау арқылы азайту және аяқкиім мен 
ки ім  өндірісінде экологияға зиянсыз материалдарды 
пайдалануды арттыру. Компания осы және басқа бас- 
тамалард^і қолға алғандықтан, оларға сәйкес болуды 
қадағалау және суды пайдалану мөлшері, көміртек 
қа^ы қтары , полигондарда жойылатын қоқыс көлемі 
сияқты факторларға әсер етуге болады.

Мысалы, аdidas виртуалдау жобасы төрт жыл 
ішінде үлгілерге деген сұраныст^і 2,4 млн данаға дейін 
азайтты. Ал компанияның «тұрақты мақта-мата» көзі 
ретінде 100% мақта-мата көзін пайдалану бастамасы 
суд^ің, топырақтың құнарын және мақта-мата та^- 
шығының сапасын ескереді. Adidas — өз мақсат^іның 
43%-ына мерзімінен бұрын жетті. Инновациял^іқ мата 
түрлерін қолдануды арттыру, жу^ілатын дана санын 
азайту 50 миллион литр суд^і үнемдеуге мүмкіндік 
берді.

Планета. «Біз компания операцияларының және 
жабдықтаушы зау^іттардың да қоршаған ортаға кері 
әсерін азайтамыз». Қоршаған ортаға әсерін азайта- 
тын өнім әрекеттерімен бірге adidas өндірістік құра^- 
дар мен а дам мінез-құлқына бағытталған мақсаттарды 
белгілейді. Бұл тірекке арналған негізгі бастамалардың 
бірі — компанияның және оның жабдықтаушылардың 
ISO 14001 сертификатын алуы. Кеңсе ғимараттарын, 
зау^іттарды және тарату желілерін сертификаттау- 
ға арна^ған ха^іқара^ы қ стаңдарттарға көш іру үшін 
adidas нақты мақсат қояд^і және қызметкерлерге нақ- 
ты нұсқаулар береді.

Мыса^ы, компания қуат тұтынуды 15%-ға азай- 
туд^і көздейді. Кейбір нұсқаулықтар қолданылмаған 
жағдайда компьютерді өшіру және адамдар бөлмеден 
немесе кеңседен шыққанда шамды өшіру ескертпеле- 
рін қамтиды. Қағазды пайда^ануды 50%-ға азайту мақ- 
сат^іна қол ж еткізу үш ін қызметкерлерге «басып шы- 
ғару адд^інда ойлану», «жазбалар үш ін қағазд^і қайта 
пайдалану» ұг.ынылады. Adidas осы мақсаттард^ің әр- 
қайсын орындад^і.

Серіктестік. «Біз саланы жақсарту мақсатында 
негізгі мүдделі тараптармен байланыс орнатып, се- 
ріктестермен бірігеміз». Серіктестіктің тірегі adidas 
сияқты тұрақтылық мақсаттарына қол жеткізуге ұм- 
тылған жеткізуш і мен дистрибьютор арасынан және 
басқа ұйымдармен қарым-қатынас орнатуға бағыт- 
бағдар мен мотивация береді. Бұл серіктестікті дамы- 
тып, бірге дамуға көмектесетін стратегиялар әзірлеу 
бағытында бірлесе жұмыс істеуді қамтиды. Мыса^ы, 
adidas Group — «Қоршаған ортаға за^а^сыз киім» 
(«Sustainable Apparel Coalition») — өнімдерді құнды- 
лық тізбегі бойынша кешенді экодогияд^Iқ және әлеу- 
меттік әсерді өлшеу және қадағалау индексін әзірле- 
ген сауда қау^імдастығының белсенді мүшесі.

Жақсылық жасау арқылы табыс табуға 
бола ма?
Бұл — Adidas компаниясының тұрақтылық тұжы- 

рымдамасының көмегімен қол жеткізген тұрақтыл^іқ 
нәтижесіне бірнеше мыса^ ғана. Adidas бұл жетістік- 
терге жетіп қана қойған жоқ, ол жетістіктерді мойын- 
дады. Жақындағы Global 100 индексінің тізімінде бе- 
сінші орын а^у^і бірінш і рет емес, компания ол индекс 
рейтингісінен он бірінш і рет көрінді. Adidas сондай-ақ 
RobecoSam тұрақтылықты инвестициялауға бағытта^- 
ған таныма^ инвестициял^іқ фирманың «Са^а көш- 
басшысы» номинациясында Gold Class мәртебесін 
иеленді. Adidas соңғы 15 жыл қатарынан Dow Jones тұ- 
рақтылық индексіне еніп келеді.

Adidas тұрақтыл^іқ тәжірибесін өз бизнесіне та- 
бысты енгізгенімен, өзге жұртты мына бір маңызды 
сұрақ алаңдатады: бұл жаңа өзгерістер басқа ком- 
паниялар мәлімдегендей, шынымен қаржыл^іқ көр- 
сеткіштерге айна лады ма? Adidas компаниясының 
мүддеді тараптарын осы сұрақ қызықтырған бола- 
тын. Хайнердің басшылығымен Nike супержұлдызы 
жаһандық үстемдік орнатып, жетістікке жеткені сон- 
ша — Adidas компаниясының қаржылық көрсеткіште- 
ріне зияны тиді. N ike жылдан-жылга күш ті табыстарға 
қол жеткізсе, Adidas табысы өзгеріссіз қалды. Nike көп 
жыл бойы Германия үстемдік еткен спорт түрі футбол- 
да да Adidas-тің бағын тайдырд^і.

Adidas қиындықтарға мойымай, компания мен 
әлемді жақсарту талпынысын жалғастыруда. Хайнер- 
дің айтуынша: «Біз мінсіз емеспіз және әр қадамымыз 
дұрыс бола алмайды. Бірақ біз өз жұмысымызда, бар- 
лық істерімізде «әділ ойын» күй ін  құрметтеуге ұмт^і- 
ламыз. Сондықтан іс-әрекетіміз үш ін жауапкершілік 
а^уды жа^астырат^інымызға кепіл.дік беремін және 
біз тұрақтылықты бизнес-стратегиямызға енгізуді 
жа^астырамыз».

Талқылауға арналған сұрақтар
18. Adidas маркетингке қоғам тарапынан айтылатын 

сынға қа^ай төтеп беретінін көрсететін мыса^ар 
келтіріңіз.

19. Жоғарыда айтылған тұрақты маркетингтің бес 
қағидасының қайсы Adidas практикасын жақсы 
сипаттайды?

20. Adidas бизнестегі әрекеттеріне өнімнің қоғам,дық 
жіктемесі тұрғысынан та ^ а у  жасаңыз (20.4-сыз- 
ба).

21. Әлеуметтік жауапкершілікке назар аудармағанда 
Adidas қаржыл^іқ жағынан табысты болар ма еді? 
Түсіндіріңіз.

Дереккөз: Margaret Ekblom, «Adidas's Version of Sustainability 
Ethics-The World Is Flat», Stakeholderorgwed, April 14, 2016, 
https://stakeholderorgwed.wordpress.com/2016/04/14/adidas- 
and-the-4psto-achieving-sustainable-ethics/; «Spotlight on the 
2016 Global 100», Corporate Knights, January 20, 2016, www. 
co rpora tekn igh ts .com /repo rts /g loba l-100 /spo tligh t-on-the- 
2016-global-100-14533333/; and informationfrom www.adidas- 
group.com/en/sustainability/managing-sustainability/general- 
approach/#/our-sustainability-strategy/and www.adidas-group. 
com /en/ sustainability/reporting-policies-and-data/sustainability- 
reports/, accessed June 2016.

https://stakeholderorgwed.wordpress.com/2016/04/14/adidas-and-the-4psto-achieving-sustainable-ethics/
https://stakeholderorgwed.wordpress.com/2016/04/14/adidas-and-the-4psto-achieving-sustainable-ethics/
http://www.adidas-group.com/en/sustainability/managing-sustainability/general-approach/%23/our-sustainability-strategy/and
http://www.adidas-group.com/en/sustainability/managing-sustainability/general-approach/%23/our-sustainability-strategy/and
http://www.adidas-group.com/en/sustainability/managing-sustainability/general-approach/%23/our-sustainability-strategy/and
http://www.adidas-group
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MyLab M arketing
Mymktlab.com платформасына өтіп, төмендегі қосымша сұрақтарға жауап беріңіз:
22. Маркетинг практикасында нарыққа ену үш ін жа- 23. Маркетинг менеджерлеріне әр жағдайдың мо- 

салған кедергілер басқа фирмаларға қандай зиян ральдық маңызын анықтауға көмектесетін қағи-
келтіреді? Бұл кедергілердің тұтынушыға әсері далард^і талқылаңыз.
жақсы ма, әлде жаман ба?



1-қосымша. Маркетинг ж оспары

Маркетинг жоспары: кіріспе
М а р к е т о л о г  р е т і н д е  б р е н д і ң і з ,  ө н і м і ң і з  н е м е с е  к о м п а н и я ң ы з ғ а  б а ғ д а р  б е р у  ж ә н е  

н а з а р  а у д а р т у  ү ш і н  ж а қ с ы  м а р к е т и н г  ж о с п а р ы ң ы з  б о л у ы  қ а ж е т .  Е г ж е й - т е г ж е й л і  ж о с 
п а р ы  б а р  к е з  к е л г е н  б и з н е с  ж а ң а  ө н і м д і  і с к е  қ о с у д а  н е м е с е  б а р  ө н і м н і ң  с а т ы л ы м ы н  
а р т т ы р у д а  д а й ы н д ы ғ ы  ж а қ с ы  б о л а т ы н ы  а н ы қ .  К о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м д а р  д а  қ а -  
р а ж а т  ж и н а у  м е н  ж ұ м ы с ы н  н а с и х а т т а у  к ү ш і н е  б а ғ д а р  б е р у  м а қ с а т ы н д а  м а р к е т и н г  
ж о с п а р ы н  п а й д а л а н а д ы .  Т і п т і  м е м л е к е т т і к  о р г а н д а р  д а  д ұ р ы с  т а м а қ т а н у  ж ә н е  т у р и з м -  
д і  ы н т а л а н д ы р у  т у р а л ы  ж ұ р т ш ы л ы қ қ а  а қ п а р а т  т а р а т у  с и я қ т ы  б а с т а м а л а р ғ а  а р н а л ғ а н  
м а р к е т и н г  ж о с п а р л а р ы н  ә з і р л е й д і .

М аркетинг жоспарының мақсаты мен контенті
Б ү к і л  ұ й ы м н ы ң  м и с с и я с ы ,  м а қ с а т т а р ы ,  с т р а т е г и я с ы  ж ә н е  р е с у р с  б ө л у  т у р а л ы  к е ң  

а у қ ы м д ы  ш о л у  б е р е т і н  б и з н е с - ж о с п а р ғ а  қ а р а ғ а н д а  м а р к е т и н г  ж о с п а р ы н ы ң  ә р е к е т  е т у  
а у қ ы м ы  ш е к т е у л і .  О л  б а с т а п қ ы  н ү к т е  р е т і н д е  т ұ т ы н у ш ы н ы  қ а р а с т ы р а т ы н  а р н а й ы  м а р 
к е т и н г  с т р а т е г и я с ы  м е н  т а к т и к а с ы  а р қ ы л ы  ұ й ы м н ы ң  с т р а т е г и я л ы қ  м а қ с а т т а р ы н  қ ұ ж а т -  
қ а  т ү с і р у г е  қ ы з м е т  е т е д і .  Б ұ л  с о н д а й - а қ  ұ й ы м д а ғ ы  б а с қ а  б ө л і м д е р д і ң  ж о с п а р л а р ы м е н  
б а й л а н ы с т ы .  М ы с а л ы ,  м а р к е т и н г  б ө л і м і  ж ы л ы н а  2 0 0  м ы ң  б і р л і к  с а т у д ы  б о л ж а й д ы  
д е л і к .  Б ұ л  м а қ с а т т ы ң  і с к е  а с у ы н  қ а м т а м а с ы з  е т у  ү ш і н  ө н д і р і с  б ө л і м і  ө н і м н і ң  к ө п  б і р л і г і н  
ө н д і р у і ,  қ а р ж ы  б ө л і м і  б а р л ы қ  ш ы ғ ы н д ы  ж а б у  ү ш і н  қ а р ж ы л а н д ы р у д ы  ұ й ы м д а с т ы р у ы ,  
H R  б ө л і м і  қ ы з м е т к е р л е р д і  ж а л д а у ғ а  ж ә н е  о қ ы т у ғ а  д а й ы н  б о л у ы  к е р е к  ж ә н е  т . с . с .  Т и і с т і  
д е ң г е й д е г і  ұ й ы м д ы қ  қ о л д а у  ж ә н е  р е с у р с т а р  б о л м а с а ,  б і р д е - б і р  м а р к е т и н г  ж о с п а р ы  
т а б ы с қ а  ж е т е  а л м а й д ы .

Н а қ т ы  ұ з а қ т ы ғ ы  м е н  қ ұ р ы л ы м ы  ә р  к о м п а н и я д а  ө з г е ш е  б о л ғ а н ы м е н ,  м а р к е т и н г  
ж о с п а р ы  ә д е т т е  2 - т а р а у д а  с и п а т т а л ғ а н  б ө л і м д е р д і  қ а м т и д ы .  Ш а ғ ы н  б и з н е с т е р  м а р к е 
т и н г  ж о с п а р ы н  қ ы с қ а  н е м е с е  р е с м и  т ү р д е  б е к і т п е с е ,  к о р п о р а ц и я л а р ғ а  к ө б і н е с е  ж о ғ а -  
р ы  қ ұ р ы л ы м д ы  м а р к е т и н г  ж о с п а р ы  қ а ж е т .  Ж о с п а р д ы  т и і м д і  ж ү з е г е  а с ы р у  ү ш і н  о н ы ң  
ә р  б ө л і г і  е г ж е й - т е г ж е й л і  с и п а т т а л ғ а н ы  д ұ р ы с .  К е й д е  к о м п а н и я  м а р к е т и н г  ж о с п а р ы н  
и н т р а н е т  с а й т ы н д а  о р н а л а с т ы р а д ы ,  б ұ л  ә р  ж е р д е г і  м е н е д ж е р л е р  м е н  қ ы з м е т к е р л е р г е  
н а қ т ы  б ө л і м д е р  б о й ы н ш а  к е ң е с  а л у ғ а ,  т о л ы қ т ы р у л а р  м е н  ө з г е р т у л е р  е н г і з у  б о й ы н ш а  
б і р г е  ж ұ м ы с  і с т е у г е  м ү м к і н д і к  б е р е д і .

Зерттеу рөлі
М а р к е т и н г  ж о с п а р ы  ө з д і г і н е н  ж а с а л м а й д ы .  Т а б ы с т ы  с т р а т е г и я л а р  м е н  і с - ә р е к е т  

б а ғ д а р л а м а л а р ы н  ә з і р л е у  ү ш і н  м а р к е т о л о г т а р ғ а  о р т а ,  б ә с е к е  ж ә н е  қ ы з м е т  к ө р с е т і л е -  
т і н  н а р ы қ  с е г м е н т т е р і  т у р а л ы  ж а ң а р т ы л ғ а н  а қ п а р а т  қ а ж е т .  І ш к і  д е р е к т і  т а л д а у  к ө б і н е с е  
м а р к е т и н г  а қ п а р а т ы м е н  ж ә н е  ж а л п ы  н а р ы қ т ы ,  б ә с е к е н і ,  н е г і з г і  м ә с е л е л е р д і ,  қ а у і п т е р  
м е н  м ү м к і н д і к т е р д і  қ а р а с т ы р а т ы н  з е р т т е у м е н  т о л ы қ т ы р ы л ғ а н  а ғ ы м д а ғ ы  м а р к е т и н г  
ж а ғ д а й ы н  б а ғ а л а у д ы ң  б а с т а п қ ы  н ү к т е с і  б о л а д ы .  М а р к е т о л о г т а р  ж о с п а р д ы  ж ү з е г е  
а с ы р у  б а р ы с ы н д а  н ә т и ж е  б о л ж а м д а р ғ а  с а й  б о л м а ғ а н  ж а ғ д а й д а  м а қ с а т т а р ғ а  ж е т у д е  
п р о г р е с т і  ө л ш е у  ж ә н е  ж е т і л д і р у  с а л а л а р ы н  а н ы қ т а у  ү ш і н  т ү р л і  з е р т т е у  ә д і с т е р і н  қ о л -  
д а н а д ы .

М а р к е т и н г т і к  з е р т т е у  м а р к е т о л о г т а р ғ а  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  т а л а б ы ,  ү м і т і ,  қ а б ы л д а у  
ж ә н е  қ а н а ғ а т т а н у  д е ң г е й і  т у р а л ы  т е р е ң і р е к  б і л у г е  к ө м е к т е с е д і .  Б ұ л  т е р е ң  т ү с і н і к  ж а қ с ы  
а қ п а р а т қ а  с ү й е н е т і н  с е г м е н т т е у ,  т а р г е т т е у ,  д и ф ф е р е н т т е у  ж ә н е  п о з и ц и я л а н у  ш е ш і м і  
а р қ ы л ы  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  н е г і з  б о л а д ы .  О с ы л а й ш а  м а р к е т и н г  
ж о с п а р ы н д а  қ а н д а й  м а р к е т и н г т і к  з е р т т е у  ж ү р г і з і л е т і н і  ж ә н е  а л ы н ғ а н  н ә т и ж е  қ а л а й  
қ о л д а н ы л а т ы н ы  к ө р с е т і л г е н і  ж ө н .

Қары м-қаты нас рөлі
М а р к е т и н г  ж о с п а р ы  к о м п а н и я н ы ң  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т и і м д і  қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы  

қ а л а й  о р н а т ы п ,  о н ы  қ а л а й  ж ү р г і з е т і н і н  к ө р с е т е д і .  А л а й д а  п р о ц е с с  б а р ы с ы н д а  с о н -  
д а й - а қ  б і р қ а т а р  і ш к і  ж ә н е  с ы р т қ ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  қ а л ы п т а с а д ы .  Б і р і н ш і д е н ,  ж о с п а р
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қ ұ н д ы л ы қ т ы  қ а м т а м а с ы з  е т у  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ү ш і н  м а р к е т и н г  
қ ы з м е т к е р л е р і  б і р - б і р і м е н  ж ә н е  б а с қ а  б ө л і м ш е л е р м е н  қ а л а й  ж ұ м ы с  і с т е й т і н і н е  ә с е р  
е т е д і .  Е к і н ш і д е н ,  о л  ж о с п а р д а  к ө р с е т і л г е н  м а қ с а т т а р ғ а  қ о л  ж е т к і з у  ү ш і н  к о м п а н и я  
ж а б д ы қ т а у ш ы ,  д и с т р и б ь ю т о р  ж ә н е  с т р а т е г и я л ы қ  а л ь я н с  с е р і к т е с т е р і м е н  қ а л а й  ж ұ -  
м ы с  і с т е й т і н і н е  ә с е р  е т п е й  қ о й м а й д ы .  Ү ш і н ш і д е н ,  о л  к о м п а н и я н ы ң  ө з г е  д е  м ү д д е л і  
т а р а п т а р м е н ,  с о н ы ң  і ш і н д е  м е м л е к е т т і к  р е т т е у ш і  о р г а н д а р м е н ,  м е д и а  ж ә н е  ж а л п ы  қ о -  
ғ а м м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с ы н а  ә с е р і н  т и г і з е д і .  Б ұ л  қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы ң  б а р л ы ғ ы  ұ й ы м н ы ң  
ж е т і с т і г і  ү ш і н  м а ң ы з д ы ,  с о н д ы қ т а н  м а р к е т и н г  ж о с п а р ы  ә з і р л е н і п  ж а т қ а н д а  о л а р д ы  е с -  
к е р у  к е р е к .

М аркетинг жоспарынан маркетинг әрекетіне дейін
К о м п а н и я л а р  ә д е т т е  ж ы л  с а й ы н ғ ы  м а р к е т и н г  ж о с п а р л а р ы н  ә з і р л е й д і ,  а л а й д а  к е й -  

б і р  ж о с п а р л а р  ұ з а ғ ы р а қ  к е з е ң д і  қ а м т и д ы .  М а р к е т о л о г т а р  м а р к е т и н г т і к  з е р т т е у г е ,  е г -  
ж е й - т е г ж е й л і  т а л д а у  ж а с а у ғ а ,  м е н е д ж м е н т к е  ш о л у  ж а с а у ғ а  ж ә н е  б ө л і м д е р  а р а с ы н д а  
ү й л е с т і р у г е  у а қ ы т  б е р у  ү ш і н  ж о с п а р д ы  і с к е  а с ы р у  к ү н і н е н  б ұ р ы н  ж о с п а р л а й  б а с т а й д ы .  
С о д а н  к е й і н  м а р к е т о л о г т а р  ә р  і с - қ и м ы л  б а ғ д а р л а м а с ы  б а с т а л ғ а н н а н  к е й і н  қ а з і р г і  н ә -  
т и ж е н і  б а қ ы л а й д ы ,  о л а р д ы  б о л ж а м д а р м е н  с а л ы с т ы р а д ы ,  к е з  к е л г е н  а й ы р м а ш ы л ы қ -  
т а р д ы  т а л д а й д ы  ж ә н е  қ а ж е т  б о л ғ а н д а  т ү з е т у  е н г і з е д і .  К е й б і р  м а р к е т о л о г т а р  б е л г і л і  
б і р  ж а ғ д а й л а р  т у ы н д а ғ а н д а  і с к е  а с ы р у ғ а  а р н а л ғ а н  ж о с п а р л а р  д а й ы н д а й д ы .  О р т а н ы ң  
к ү т п е г е н  ө з г е р і с т е р і н е  б а й л а н ы с т ы  м а р к е т о л о г т а р  к е з  к е л г е н  у а қ ы т т а  м а р к е т и н г  ж о с 
п а р л а р ы н  ж а ң а р т у ғ а  ж ә н е  б е й і м д е у г е  д а й ы н  б о л у ы  к е р е к .

Т и і м д і  ж ү з е г е  а с ы р у  ж ә н е  б а қ ы л а у  ү ш і н  м а р к е т и н г  ж о с п а р ы  м а қ с а т т а р ғ а  ж е т у д е г і  
п р о г р е с с  қ а л а й  ө л ш е н е т і н і н  а н ы қ т а у ы  қ а ж е т .  М е н е д ж е р л е р  ә д е т т е  н ә т и ж е н і  б а ғ а л а у  
ж ә н е  б а қ ы л а у  ү ш і н  б ю д ж е т т і ,  к е с т е л е р д і  ж ә н е  ө н і м д і л і к  с т а н д а р т т а р ы н  қ о л д а н а д ы .  
Б ю д ж е т  а р қ ы л ы  ж о с п а р л а н ғ а н  ш ы ғ ы н д ы  а п т а н ы ң ,  а й д ы ң  н е м е с е  б а с қ а  к е з е ң н і ң  н а қ -  
т ы  ш ы ғ ы н ы м е н  с а л ы с т ы р а  а л а д ы .  К е с т е л е р  б а с ш ы л ы қ қ а  т а п с ы р м а  қ а ш а н  а я қ т а л у ы  
к е р е г і н  ж ә н е  о л а р  іс  ж ү з і н д е  н а қ т ы  а я қ т а л ғ а н ы н  к ө р у г е  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  Ө н і м д і л і к  
с т а н д а р т т а р ы  к о м п а н и я н ы ң  ө з  м а қ с а т т а р ы н а  ж е т у і н е  к ө з  ж е т к і з у  ү ш і н  м а р к е т и н г  б а ғ -  
д а р л а м а л а р ы н ы ң  н ә т и ж е с і н  қ а д а ғ а л а й д ы .  Ө н і м д і л і к  с т а н д а р т т а р ы н ы ң  к е й б і р  м ы с а л -  
д а р ы н а  н а р ы қ т а н  ү л е с  а л у ,  с а т ы л ы м  к ө л е м і ,  ө н і м  р е н т а б е л ь д і г і  м е н  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  қ а -  
н а ғ а т т а н у ы н  а т а у ғ а  б о л а д ы .

Маркетинг жоспарына мысал: Chill Beverage 
Company

Қы сқаша түйіндеме
C h i l l  B e v e r a g e  к о м п а н и я с ы  N u t r i W a t e r  а т а л а т ы н  д ә р у м е н м е н  б а й ы т ы л ғ а н  с у д ы ң  

ж а ң а  ж е л і с і н  ш ы ғ а р у ғ а  д а й ы н д а л у д а .  Б ө т е л к е д е г і  с у  н а р ы ғ ы  ж е т і л е  б а с т а с а  д а ,  ф у н к 
ц и о н а л  с у  с а н а т ы ,  ә с і р е с е  д ә р у м е н м е н  б а й ы т ы л ғ а н  с у  с а н а т ы  қ а р қ ы н д ы  ө с і п  к е л е д і .  
N u t r i W a t e r  с у ы  « К ө п  н ә р с е  к ү т і ң і з »  с л о г а н ы м е н  ө з і н  б р е н д т і ң  б ә с е к е г е  қ а б і л е т т і  б а ғ а  
а р т ы қ ш ы л ы ғ ы м е н  ө н і м н і ң  қ а ж е т  с и п а т т а м а с ы  б о й ы н ш а  к ө п  м ү м к і н д і к  ұ с ы н а т ы н ы н  
к ө р с е т і п ,  п о з и ц и я л а й д ы .  C h i l l  B e v e r a g e  ө з  т ә ж і р и б е с і н  ж ә н е  б р е н д  қ ұ н д ы л ы ғ ы н  ө з і н і ң  
C h i l l  S o d a  а л к о г о л ь с і з  с у с ы н ы н  т ұ т ы н а т ы н  м и л л е н и а л д а р д ы ң  ы қ ы л а с т ы  к л и е н т  б а з а с ы  
а р а с ы н д а  қ о л д а н а д ы .  N u t r i W a t e r  а л к о г о л ь с і з  ж ә н е  ж о ғ а р ы  к а л о р и я л ы  қ а н т т ы  с у с ы н -  
д а р ғ а  б а л а м а  і з д е п  ж ү р г е н  с о л  м и л л е н и а л д а р д ы  т а р г е т т е й д і .

Н е г і з г і  м а р к е т и н г  м а қ с а т ы  -  А Қ Ш - т а  5 0  м л н  $  к ө л е м і н д е г і  б і р і н ш і  ж ы л д ы қ  с а -  
т ы л ы м ғ а  қ о л  ж е т к і з у ,  я ғ н и  ф у н к ц и о н а л  с у  н а р ы ғ ы н ы ң  ш а м а м е н  2 % - ы н а  и е  б о л у .  
О с ы  м а қ с а т қ а  с ү й е н е  о т ы р ы п ,  к о м п а н и я  б і р і н ш і  ж ы л д а  2 6  м и л л и о н н а н  а с т а м  ө н і м  
д а н а с ы н  с а т у д ы  ж ә н е  ж ы л д ы ң  с о ң ғ ы  т о қ с а н ы н д а  т і п т і  ш ы ғ ы н с ы з  п а й д а  а л у д ы  б о л -  
ж а й д ы .

Қазіргі маркетинг жағдайы
2 0 1 0  ж ы л ы  н е г і з і  қ а л а н ғ а н  C h i l l  B e v e r a g e  C o m p a n y  -  с у с ы н д а р  и н д у с т р и я с ы н д а -  

ғ ы  ж а ң а  ө н і м д е р д і ң  б і р і  ж ә н е  н а р ы қ  н и ш а с ы .  C o c a - C o l a  м е н  P e p s i C o  с и я қ т ы  с у с ы н 
д а р  ш ы ғ а р а т ы н  а л п а у ы т т а р д ы  т і к е л е й  б ә с е к е г е  ш а қ ы р у д ы ң  о р н ы н а  C h i l l  B e v e r a g e  
к о м п а н и я с ы  с а л а д а ғ ы  қ о с ы м ш а  ж е ң і л д і к т е р д і  б а с т ы  н а з а р ғ а  а л д ы .  C h i l l  S o d a  а л к о -  
г о л ь с і з  с у с ы н  б р е н д і  ш ы н ы  б ө т е л к е д е г і  а л т ы  е р е к ш е  д ә м і м е н  н а р ы қ қ а  ш ы қ т ы .  Қ а з і р  
к о м п а н и я  б р е н д к е  т ә н  C h i l l  S o d a - н і ң  о н  ш а қ т ы  б і р е г е й  д ә м і н  с а т ы л ы м ғ а  ш ы ғ а р д ы .  
С о ң ғ ы  б і р н е ш е  ж ы л д а  C h i l l  э н е р г е т и к а л ы қ  с у с ы н д а р ,  т а б и ғ и  ш ы р ы н д а р  ж ә н е  м ұ з -  
д а т ы л ғ а н  ш а й д ы ң  ж а ң а  ж е л і л е р і н  с ә т т і  е н г і з д і .  C h i l l  B e v e r a g e  н е г і з і  қ а л а н ғ а н  с ә т т е н



б а с т а п  ж ы л  с а й ы н  ө с у д е .  С о ң ғ ы  ж ы л д а р ы  о л  2 3 0  м л н  $  т а б ы с  п е н  1 8 , 6  м л н  $  т а з а  
п а й д а ғ а  к е н е л д і .  Б о л а ш а қ  ө с у  с т р а т е г и я с ы н ы ң  ш е ң б е р і н д е  C h i l l  B e v e r a g e  с а л а д а ғ ы  
ж а ң а  т р е н д т е р д і  п а й д а л а н у д ы  ж а л ғ а с т ы р у  ү ш і н  ж а ң а  с у с ы н д а р  ж е л і с і н  е н г і з у д і  ж о с -  
п а р л а п  о т ы р .  Қ а з і р  о л  д ә р у м е н м е н  б а й ы т ы л ғ а н  с у  ж е л і с і н  ш ы ғ а р у ғ а  д а й ы н д а л у д а .

К ө п  ж ы л  б о й ы  А Қ Ш  т ұ т ы н у ш ы л а р ы  б а с қ а  б ө т е л к е д е г і  с у с ы н ғ а  қ а р а ғ а н д а  к ө м і р -  
қ ы ш қ ы л д а н д ы р ы л ғ а н  а л к о г о л ь с і з  с у с ы н д а р д ы  ә л д е қ а й д а  к ө п  і ш к е н і  а н ы қ т а л д ы .  Б і р а қ  
д е н с а у л ы қ қ а  з и я н ы  м е н  с е м і з д і к к е  қ а т ы с т ы  а л а ң  г а з д а л ғ а н  с у с ы н д а р д ы  н а р ы қ т а н  ш ы -  
ғ а р д ы .  С о ң ғ ы  11  ж ы л  б о й ы  с а т ы л ы м  т ө м е н д е д і .  С о н ы м е н  қ а т а р  б ө т е л к е г е  қ ұ й ы л ғ а н  
с у д ы  т ұ т ы н у  т о қ т а у с ы з  а р т ы п  к е л е д і .  Қ а з і р  А Қ Ш - т а  ж ы л  с а й ы н  б і р  а д а м  о р т а  е с е п п е н
3 6 , 5  г а л л о н  б ө т е л к е г е  қ ұ й ы л ғ а н  с у д ы  т ұ т ы н а д ы  ( г а з д а л ғ а н  а л к о г о л ь д і  с у с ы н д а р д ы ң  
4 2  г а л л о н ы н  п а й д а л а н а д ы ) ,  б ұ л  ө т к е н  ж ы л м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  7 % - ғ а  а р т қ а н ,  а л  1 5  
ж ы л  б ұ р ы н ғ ы  к ө р с е т к і ш т е н  е к і  е с е г е  к ө п .  А Қ Ш - т ы ң  1 5  м л р д  д о л л а р л ы қ  б ө т е л к е д е г і  с у  
н а р ы ғ ы  а л д а ғ ы  т ө р т  ж ы л д а  3 5 % - ғ а  а р т а д ы  д е п  б о л ж а н у д а .  С а р а п ш ы л а р  б ө т е л к е д е г і  
с у  с а т ы л ы м ы  к е л е с і  ж ы л ы  с ү т ,  с ы р а  ж ә н е  к о ф е д е н  а л д а  б о л ы п ,  г а з д а л ғ а н  а л к о г о л ь с і з  
с у с ы н  с а т ы л ы м ы н а н  а с ы п  т ү с е т і н і н е  с е н і м д і .

Қ а з і р г і  у а қ ы т т а  с а л а н ы ң  д а м у ы н а  ж ә н е  б ө т е л к е д е г і  с у д ы ң  ж а ң а  т ү р л е р і н і ң  п а й д а  
б о л у ы н а  қ а р а й  б ә с е к е  д е  к ү ш е й е  т ү с т і .  А Қ Ш  н а р ы ғ ы н д а  ү ш  ж а һ а н д ы қ  к о р п о р а ц и я  б а -  
с ы м д ы қ  т а н ы т у д а .  5 0 - д е н  а с т а м  ( P o l a n d  S p r i n g ,  N e s t l e  P u r e  L i f e ,  A r r o w h e a d ,  D e e r  P a r k  
ж ә н е  Ic e  M o u n t a i n  с ы н д ы )  ж а һ а н д ы қ  б р е н д  п о р т ф о л и о с ы  б а р  N e s t l e  « қ а р а п а й ы м »  б ө -  
т е л к е д е г і  с у м е н  н а р ы қ т а  к ө ш б а с ш ы  а т а н ы п  о т ы р .  А л а й д а  б ө т е л к е д е г і  с у д ы ң  б а р л ы қ  
с а н а т т а р ы н  ( г а з д а л ғ а н  с у ,  ф у н к ц и о н а л  с у ,  х о ш  и і с т і  с у  ж ә н е  т . б . )  қ о с қ а н д а  C o c a - C o l a  
А Қ Ш  н а р ы ғ ы н д а  2 2 , 9 %  ү л е с п е н  ж е т е к ш і  о р ы н д а .  N e s t l e  2 1 , 5 %  ү л е с п е н  ж а л п ы  б ө -  
т е л к е д е г і  с у  н а р ы ғ ы н д а  е к і н ш і  о р ы н ғ а  ж а й ғ а с с а ,  о д а н  к е й і н г і  о р ы н д а  1 6 , 2 %  ү л е с і м е н  
P e p s i C o  т ұ р .

Б ө т е л к е д е г і  с у  н а р ы ғ ы  ж а л п ы  к ү ш т і  б о л ғ а н ы м е н ,  ф у н к ц и о н а л  с у  с а н а т ы  н а р ы ғ ы  
с о ң ғ ы  ж ы л д а  1 2 % - ғ а  а р т ы п ,  қ а р қ ы н д ы  д а м у д а .  А ғ ы м д а ғ ы  н а р ы қ т ы қ  о р т а д а  д ә р у -  
м е н д е р ,  м и н е р а л д а р  ( э л е к т р о л и т т е р д і  қ о с а  а л ғ а н д а ) ,  ш ө п т е р  ж ә н е  б а с қ а  қ о с п а л а р  
с и я қ т ы  и н г р е д и е н т т е р м е н  б а й ы т ы л ғ а н  ф у н к ц и о н а л  с у  д е н с а у л ы ғ ы н  с а қ т а у д ы  о й л а -  
ғ а н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  қ о с ы м ш а  а р т ы қ ш ы л ы қ  б е р у  у ә д е с і м е н  ө р к е н д е у д е .  Ф у н к ц и о н а л  
с у  о с ы л а й ш а  д ә м  м е н  ы ң ғ а й л ы л ы қ т ы ң  с т а н д а р т  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы н  д ұ р ы с  ө м і р  с а л т ы  
м е н  с а л а у а т т ы  ө м і р г е  ү н д е у  а р қ ы л ы  к ө р с е т е д і .  К ө п т е г е н  ф у н к ц и о н а л  с у  т ә т т і  қ о с ы л ғ а н ,  
х о ш  и і с т і  ж ә н е  э л е к т р о л и т т е р д і  т о л т ы р у  а р қ ы л ы  ы л ғ а л д ы л ы қ т ы  б а р ы н ш а  а р т т ы р у д ы  
м а қ с а т  е т к е н  с п о р т қ а  а р н а л ғ а н  с у с ы н д а р д а н  е р е к ш е л е н е д і .

Ір і  ж а һ а н д ы қ  к о р п о р а ц и я л а р  б а с ы м  т ү с і п ,  о н д а ғ а н  б а с қ а  ш а ғ ы н  н а р ы қ  с у б ъ е к т і -  
л е р і  а р а л а с қ а н  н а р ы қ қ а  е н у  ү ш і н  C h i l l  B e v e r a g e  б а ғ ы т т а ғ а н  с е г м е н т і  б а ғ а л а й т ы н  е р е к -  
ш е л і к т е р і  м е н  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы  а р қ ы л ы  н а қ т ы  с е г м е н т т е р д і  м ұ қ и я т  т а р г е т т е у і  к е р е к .
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Нарық сипаты
Б ө т е л к е д е г і  с у  н а р ы ғ ы н а  к ө п т е г е н  с у  т ү р і  к і р е д і .  Қ а р а п а й ы м  т ү р л е р і н е  б ұ л а қ т а н  

а л ы н ғ а н ,  т а з а р т ы л ғ а н ,  м и н е р а л д ы  ж ә н е  д и с т и л д е н г е н  с у  ж а т а д ы .  Б ұ л  -  т ү р л і  с у  т ұ т ы н у  
ө н і м і  р е т і н д е  с а т ы л ғ а н ы м е н ,  т ү р л і  ф у н к ц и о н а л  с у д ы ң  н е г і з г і  қ ұ р а м ы .  Б ө т е л к е д е г і  с у  
ж е к е  с а н а т  р е т і н д е  и к е м д і  к ө р і н е д і .

К е й б і р  т ұ т ы н у ш ы л а р  б р е н д т е р  а р а с ы н д а ғ ы  а й ы р м а ш ы л ы қ т ы  б а й қ а м а с а ,  б і р е у л е р  
б е л г і л і  б і р  ө н і м  е р е к ш е л і к т е р і  м е н  т ү р л і  б р е н д т е р  а р т ы қ ш ы л ы ғ ы н  і з д е й д і .  М ы с а л ы ,  
к е й б і р  т ұ т ы н у ш ы л а р  б ұ л а қ  с у ы н  б а с қ а  с у  т ү р л е р і н е  қ а р а ғ а н д а  п а й д а л ы р а қ  д е п  е с е п -  
т е й д і .  К е й б і р е у л е р  ы л ғ а л д а н у  ү ш і н  о ң т а й л а н д ы р ы л ғ а н  с у д ы  і з д е у і  м ү м к і н .  Ө з г е л е р  
д ә р у м е н д е р м е н ,  м и н е р а л д а р м е н ,  ш ө п  т ұ н б а л а р ы м е н  ж ә н е  б а с қ а  қ о с п а л а р м е н  б а -  
й ы т ы л ғ а н  қ о с ы м ш а  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы  б а р  с у  б р е н д т е р і н  і з д е й д і .  Б а с қ а  т ұ т ы н у ш ы л а р  
ө з  т а ң д а у ы н  д ә м  н е г і з і н д е  ж а с а й д ы .  Б ұ л  ө н е р к ә с і п  с а л а с ы  б ө т е л к е д е г і  с у д ы ң  б а р л ы қ  
т ү р і н  а л к о г о л ь с і з ,  с п о р т қ а  а р н а л ғ а н ,  э н е р г е т и к а л ы қ  ж ә н е  б а с қ а  с у с ы н д а р ғ а  б а л а м а  
б о л а т ы н  с а л а у а т т ы ,  т ө м е н  к а л о р и я л ы  с у с ы н  р е т і н д е  п о з и ц и я л а д ы .

Б ө т е л к е д е г і  с у  б р е н д т е р і  қ ұ т ы  к ө л е м і ,  т ү р і ,  қ а п т а м а с ы  ж ә н е  с а т у  о р н ы н д а ғ ы  с а л -  
қ ы н д ы ғ ы  б о й ы н ш а  е р е к ш е л е н е д і .  C h i l l  B e v e r a g e  к о м п а н и я с ы н ы ң  N u t r i W a t e r  н а р ы ғ ы  
п а й д а л ы  ә р і  д ә м д і  б ө т е л к е д е г і  с у  б а л а м а с ы н  і з д е г е н  т ұ т ы н у ш ы л а р д а н  т ұ р а д ы .  М ұ н -  
д а ғ ы  « п а й д а л ы »  ұ ғ ы м ы  к а л о р и я с ы  т ө м е н  ж ә н е  қ ұ н а р л ы  қ о с п а л а р м е н  б а й ы т ы л ғ а н  
д е г е н д і  б і л д і р е д і .  Б ұ л  н а р ы қ  ө з  д е н с а у л ы ғ ы н  ж а қ с а р т қ ы с ы  к е л е т і н ,  д ә с т ү р л і  а л к о -  
г о л ь с і з  с у с ы н д а р д ы  т ұ т ы н а т ы н ,  с о н д а й - а қ  қ а р а п а й ы м  б ө т е л к е д е г і  с у д ы ң  б а с қ а  т ү р і н  
а л ғ ы с ы  к е л е т і н  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  а р н а л ғ а н .  C h i l l  B e v e r a g e  а л ғ а ш қ ы  ж ы л ы  с п о р т ш ы л а р ,  
д е н с а у л ы ғ ы н  о й л а й т ы н ,  ә л е у м е т т і к  ж а у а п т ы  ж ә н е  т ә у е л с і з  к о р п о р а ц и я л а р д ы  қ о л д а й -  
т ы н  м и л л е н и а л д а р  к і р е т і н  а р н а й ы  с е г м е н т т і  т а р г е т т е й т і н  б о л д ы .  C h i l l  S o d a  б р е н д і  е ң  
а л д ы м е н  м и л л е н и а л д а р  а р а с ы н д а  ы қ ы л а с т ы  к л и е н т т е р д і ң  м ы қ т ы  б а з а с ы н  қ ұ р д ы .  Б ұ л  
ұ р п а қ  с е г м е н т і  н е г і з г і  м а қ с а т қ а  а й н а л у д а ,  с е б е б і  о л  к а л о р и я с ы  ж о ғ а р ы  а л к о г о л ь с і з  с у -  
с ы н д а р ғ а  б а л а м а  і з д е й  б а с т а д ы .  А 1 . 1 - к е с т е д е  N u t r i W a t e r  т а р г е т  с е г м е н т т е р д е г і  т ұ т ы -  
н у ш ы  қ а ж е т і н  қ а н ш а л ы қ т ы  ө т е й т і н і  к ө р с е т і л г е н .
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А1.1-кесте. Сегмент қажеттілігі және соған байланысты ерекшеліктер/NutriW ater 
артықшылықтары

Таргеттелген сегмент Тұтынушы қажеттілігі Сәйкес ерекшеліктері/ 
артықшылы^ ары

Спортшылар • Маңызды минералдармен толтыру
• Өнімділікті арттыру үшін қуат алу

• Электролиттер және көмірсулар
• В тобы дәрумендері, көмірсулар

Денсаулығына қамқор жандар • Дұрыс салмақты сақтау
• Тамақтану деңгейін оңтайландыру
• Зиянды химиялық заттар мен 

қоспалардан аулақ болу
• Суға қарағанда дәмдірек сусын 

тұтыну қажеті

• Қанты көп сусындардағы калорияның 
жартысы

• Басқа өнімдерге қарағанда A, B, C, E 
дәрумендерінің, мырыш, хром және 
фолий қышқылының жоғары деңгейі

• Барлық ингредиенттер табиғи
• Алты жаңа дәм

Әлеуметтік жауаптылар • Әлемдегі әлеуметтік проблемаларды 
шешуге көмектесетін шараларға 
қолдау көрсету

• Әр сатылған данадан 25 центті 
Vitamin Angels-ке қайырымдылық 
ретінде жіберу

Миллениалдар • Масс-медиадағы және 
технологиялық тұрғыда дамыған 
жарнамадан бас тарту

• Контрмәдени қарым-қатынас
• Жылдам өмір стилінің арқасында 

диетаны жақсарту

• инвазивтігі төмен онлайн және 
әлеуметтік медиадағы жарнама 
ілгерілету тактикасы

• шағын, жеке компания
• маңызды дәрумендер мен 

минералдардың RDA (Recommended 
Dietary Allowance) толық деңгейі

Өнімге шолу
C h i l l  B e v e r a g e  к о м п а н и я с ы н ы ң  д ә р у м е н м е н  б а й ы т ы л ғ а н  N u t r i W a t e r  с у ы н ы ң  ж а ң а  

ж е л і с і  м ы н а д а й  м ү м к і н д і к т е р  ұ с ы н а д ы :

• Ж а ң а  ғ а с ы р д ы ң  а л т ы  д ә м і :  ш а б д а л ы - м а н г о ;  ж е м і с - ж и д е к т і  а н а р ;  к и в и - п и т а й я ;  
м а н д а р и н - а п е л ь с и н ;  қ а р а ж и д е к  ж ү з і м  ж ә н е  н е г і з г і с і  -  л а й м  ш ы ғ а р ы л д ы .

• Б ір  р е т  і ш у г е  ж е т е т і н  2 0  у н ц и я л ы қ  к ө л е м д е г і  қ о р а п ,  қ а й т а  ө ң д е л е т і н  П Э Т  б ө т е л -  
к е л е р .

• Д е н с а у л ы қ т ы  ж а қ с а р т у ,  қ у а т  а р т т ы р у  ж ә н е  қ о р е к т е н д і р у  м а қ с а т ы н д а  ш ы ғ а -  
р ы л д ы .

• Қ ұ р а м ы н д а  к ү н д е л і к т і  п а й д а л а н у ғ а  ұ с ы н ы л а т ы н  м а ң ы з д ы  д ә р у м е н д е р  м е н  м и -  
н е р а л д а р  ( R D A )  ( с о н ы ң  і ш і н д е  э л е к т р о л и т т е р д і  қ о с қ а н д а )  б а р .

• Д ә р у м е н д е р д і ң  ж о ғ а р ы  к о н ц е н т р а ц и я с ы  -  д ә р у м е н  д е ң г е й і  н а р ы қ т а ғ ы  д ә р у -  
м е н д е р  ж ә н е  м и н е р а л д а р м е н  б а й ы т ы л ғ а н  к е з  к е л г е н  б а с қ а  б р е н д  ө н і м д е р і н е  
қ а р а ғ а н д а  2 - 1 0  е с е г е  д е й і н  ж о ғ а р ы .

• Қ о с ы м ш а  д ә р у м е н д е р  -  A ,  E ж ә н е  B 2  д ә р у м е н д е р і н ,  с о н д а й - а қ  ф о л и й  қ ы ш қ ы -  
л ы н  қ а м т и д ы .  Б ұ л а р д ы ң  е ш қ а й с ы  н а р ы қ т а ғ ы  ж е т е к ш і  ө н і м д е р д е  ж о қ .

• Т а б и ғ и ,  е ш қ а н д а й  ж а с а н д ы  д ә м ,  б о я ғ ы ш т а р  н е м е с е  к о н с е р в а н т т а р  ж о қ .
• Т а з а  қ ұ р а қ т а н  а л ы н ғ а н  қ а н т  ж ә н е  к а л о р и я с ы  т ө м е н  т а б и ғ и  « С т е в и я »  т ә т т і л е н д і р -  

г і ш і  қ о с ы л ғ а н .
• Ә р  с а т ы л ғ а н  ө н і м н е н  2 5  ц е н т  д ә р у м е н  ж е т і с п е у ш і л і г і н е  ш а л д ы қ қ а н  б а л а л а р ғ а  

к ө м е к  к ө р с е т е т і н  V i t a m i n  A n g e l s  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м ы н а  қ а й ы р ы м д ы л ы қ  
м а қ с а т ы н д а  б е р і л е д і .

Бәсекеге шолу
Б ө т е л к е д е г і  с у  с а т ы л ы м ы  1 9 9 0  ж ы л д а р д а н  б а с т а п  қ а р қ ы н д ы  ө с і п ,  б ұ л  с а н а т  к е ң е й е  

т ү с т і .  Қ а р а п а й ы м  с у  т ү р л е р і н е  ж а ң а  с а н а т т а р  қ о с ы л д ы .  О л а р д ы ң  қ а т а р ы н д а  A q u a f i n a ' s  
F l a v o r s p l a s h  с е к і л д і  х о ш  и і с т і  ә р і  ф у н к ц и о н а л  с у  б а р .  Ф у н к ц и о н а л  с у  а л к о г о л ь с і з  с у с ы н -  
д а р  м е н  қ а р а п а й ы м  с у  а р а с ы н д а ғ ы  а л ш а қ т ы қ т ы  а з а й т у  ү ш і н  п а й д а  б о л д ы .  О л а р  с у д ы  
к ө б і р е к  т ұ т ы н ы п ,  а л к о г о л ь с і з  с у с ы н д а р д ы  а з  м ө л ш е р д е  і ш у  к е р е к  е к е н і н  б і л е т і н ,  б і р а қ  
е р е к ш е  д ә м  і з д е г е н  а д а м д а р д ы  т а р т у ғ а  а р н а л д ы .  Б а с т а п қ ы д а  о с ы  ө н і м д і  ө з г е р т у  ү ш і н  
б р е н д т е р д і  д а м ы т у  с т а р т а п  р е т і н д е  V i t a m i n w a t e r  ө н і м і н  о й л а п  ш ы ғ а р ғ а н  S o B e  ж ә н е  
G l a c e a u  с и я қ т ы  с у с ы н  к о м п а н и я с ы н ы ң  ш а ғ ы н  д ү к е н д е р і н д е  о р ы н  а л д ы .  2 0 0 0  ж ы л д а -  
р ы  ір і  с у с ы н  к о р п о р а ц и я с ы  ір і  ф и р м а л а р ғ а  о с ы  с а н а т т а ғ ы  н ы қ  п о з и ц и я  ж ә н е  ж а л п ы  
б ө т е л к е д е г і  с у д ы  ә р т а р а п т а н д ы р у д ы  қ а м т а м а с ы з  е т е  о т ы р ы п ,  е ң  с ә т т і  ш а ғ ы н  б р е н д -  
т е р д і  с а т ы п  а л д ы .  М а р к е т и н г  с а р а п т а м а с ы  ж ә н е  ж е т е к ш і  с у с ы н д а р  к о м п а н и я л а р ы н ы ң  
б ю д ж е т і  а р қ а с ы н д а  ф у н к ц и о н а л  с у  қ а р а п а й ы м  с у д а н  а с ы п  т ү с т і .
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Бір сәтте Coca-Cola Vitaminwater бренді Nestle Pure Life, Coca-Cola Dasani және Pepsi 
Aquaphina брендінен кейін бөтелкедегі су брендтерінің төртіншісі болды. Дәруменмен 
байытылған су брендтерінің көбінде дәрумендер мөлшері аз және қант көп қосыл- 
ған деген мәлімет медиада тарағаннан кейін олардың сатылымы уақытша төмендеді. 
Алайда Coca-Cola-ның төртінші орындағы Vitaminwater брендінің хош иіс қосылмаған 
«туысы» -  Smartwater бренді сатылымын жоғалтпады. Бүгінде функционал су саты
лымы бөтелкедегі судың жалпы нарығында шамамен 2 0 % құрайды, ал саладағы ин- 
сайдерлер ол алдағы жылдары функционал емес су сатылымынан асып түседі деген 
болжам жасауда.

Бұл санаттың фрагменттелуі нарық жетекшілерінің үстемдігімен бірігіп, бәсекеге 
қабілетті орта қалыптастырды. Алайда бөтелкедегі судың барлық түрлері, тіпті басқа 
сусындардың (алкогольсіз, энергетикалық, шырындар, шай және хош иісті тамшы- 
лар) жанама бәсекесі бар болғанымен, бұл бәсекені талдау функционал судың жетек- 
ші брендтермен тікелей бәсекесіне назар аудартады. Функционал су брендтері тәтті 
қосылған және хош иісті, жай хош иісті немесе тәтті қосылмаған немесе хош иісі жоқ 
болады. Тәтті сорттар нөл калориялы тәттілендіргіштер мен дәстүрлі қантты аралас- 
тырудан жасалады. Қолданылатын тәттілендіргіштер түрлері дифференттеу нүктесін 
жасайды. Нәтижесінде құрамындағы қант, көмірсулар және калорияның қалыпты 
мөлшері алкогольсіз сусындардың және басқа да тәтті қосылған сусындағы мөлшердің 
жартысына тең болады.

Бұл өнімге баға белгілеу брендтерге сәйкес және бөлшек сауда дүкен түріне ка
рай өзгеріп отырады, ал минимаркеттер әдетте азық-түлік дүкендерінен жоғарырақ 
бағамен сатады. 20 унциялық бөтелке бағасы 1 доллардан 1,89 долларға дейін, ал 
кейбір нишалық брендтер біршама жоғары бағамен ұсынылады. Smartwater жетекші 
функционал су бренді болғанымен, бұл -  электролиттермен байытылған қарапайым 
су. Chill Beverage NutriWater бренді мынадай хош иісті және жақсартылған су брендте- 
рімен бәсекеге түсуге баса назар аударды:

• Vitaminwater: 2000 жылы Smartwater (электролит қосылған дистилденген 
су) брендін әзірлеуші Glaceau Energy Brands үшін жаңа өнім ретінде жасалды. 
2007 жылы Coca-Cola Energy Brands брендін 4,1 млрд долларға сатып алды. 
Vitaminwater тұрақты және нөл калориялы нұсқаларда сатылды. 18 түрлі бө- 
телкедегі, тоғызы тұрақты және тоғызы нөл калориялы, сондай-ақ субұрқақ пен 
тамшы формасында ұсынылатын Vitaminwater бренді нарықта кез келген бренд- 
ке қарағанда көбірек мүмкіндік береді. Vitaminwater бренді Refresh, Power-C, 
Focus және Revive сияқты артықшылықтарды көрсететін түрлерімен және түрлі 
дәмімен ерекшеленеді. Vitaminwater -  буланып дистилденген, деионизациялан- 
ған және сүзгіден өткен, кристалл фруктозамен (жүгері сироптары) және құрақ 
қантымен немесе эритрит және стевия тәттісі қосылған. Vitaminwater жылдық 
сатылым көлемі 700 млн доллардан асады және функционал су нарығының 
34%-ын құрайды.

• Propel: Gatorade Propel брендін 2000 жылы PepsiCo осы жетекші спортқа арнал- 
ған сусын сатушысын сатып алғанына дейін бір жыл бұрын жасады. «Жаттығу 
суы» (Workout Water) ретінде сатылатын Propel бастапқыда тұрақты және нөл 
калориялы түрінде ұсынылды. Дегенмен ол қазір тек нөл калориялы сусын ретін- 
де ғана сатылып жатыр. Propel құрамында В, С, Е дәрумендері, антиоксиданттар 
мен электролиттер қоспасы бар, сукралозамен тәттісі қосылған судың 1 0  түрін 
ұсынады. Propel 16, 9, 20 және 24 унциялы PET бөтелкелері мен мультипак кап
тамада, сондай-ақ ұнтақ түрінде және бөтелкедегі суға қосуға арналған сұйық 
дәм күшейткіш ретінде сатылады. Propel 183 млн $ табыспен функционал су 
брендтері арасында үшінші орынға жайғасып, сол нарықтан шамамен 9% үлес 
алып отыр.

• SoBe Lifewater: PepsiCo 2000 жылы SoBe компаниясын сатып алды. SoBe 2008 
жылы Lifewater брендін Coca-Cola Vitaminwater суына жауап ретінде Super Bowl 
кезіндегі жарнама кампаниясында таныстырды. Lifewater желісі нөл калориялы 
алты су түрін қамтиды. Әр түрі ұсынылған артықшылық беруге бағытталған дә- 
румендер, минералдар мен шөп тұнбаларымен толықтырылған. PureVia негізін- 
дегі стевия тәттісі қосылған Lifewater «барлығы табиғи» дегенді білдіреді. Онда 
ешқандай жасанды дәм мен бояғыштар жоқ. Lifewater 20 унциялық PET бөтел- 
келерінде және мультипак қаптамада сатылады. Жылдық 144 млн $ табыспен 
Lifewater нарықтан 7% үлес иеленіп, төртінші функционал су бренді саналады.

• Нишалық брендтер: функционал су нарығына өз өнімдерін тәуелсіз ритейлер- 
лер, атап айтқанда, Assure, Ex Aqua Vitamins, Ayala Herbal Water және Skinny 
Water арқылы сататын компаниялар кіреді. Кейбір брендтер суды экзотикалық 
қоспалармен немесе әсем шыны бөтелкелерде ұсынады.
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Бәсекелестер Брендтер Мүмкіндіктері

Coca-Cola Vitaminwater Тұрақты және нөл калориялы түрлері; 18 түрі; әр дәм дәрумендер мен 
минералдар қоспасы негізінде түрлі функцияны қамтамасыз етеді; дистилденген, 
деиондалған және сүзгіден өткен; кристалл фруктоза және құрақтан алынған қант 
қосылған; 20 унциялық бір рет қолданатын құты немесе мультипак, субұрқақ және 
тамшылар

PepsiCo Propel Тек нөл калория; 10 дәмі; «Replenish + Energize + Protect» негізінде фитнеске 
арналған деп позицияланады; В, с, Е дәрумендері, антиоксиданттар және 
электролиттер қосылған; сукралозамен тәттіленген; 16,9 унциялық, 20 унциялық 
PET бөтелкелері және мультипак; сұйық дәмдеуіш

PepsiCo SoBe Lifewater нөл калориялы алты түрі; дәрумен, минералдар және шөптер; таза, жұмсақ хош 
иісті, стевия тәттісі қосылған; «барлығы табиғи»; 20 унциялық бір рет қолданатын 
құты және мультипак

К ү ш т і  б ә с е к е г е  қ а р а м а с т а н ,  N u t r i W a t e r  т и і с т і  б р е н д  и м и д ж і н  қ а л ы п т а с т ы р а  а л а -  
т ы н ы н а  ж ә н е  т а р г е т  с е г м е н т т е р  а р а с ы н д а  т а н ы л а т ы н ы н а  с е н і м д і .  Б р е н д  ж о ғ а р ы  ж ә н е  
б і р е г е й  д ә р у м е н д і  қ ұ р а м ы м е н ,  т а б и ғ и  и н г р е д и е н т т е р м е н  ж ә н е  т и і с т і  ә л е у м е т т і к  м ә с е -  
л е л е р г е  қ о л д а у  к ө р с е т у і м е н  д и ф ф е р е н т т е у д і ң  м ы қ т ы  т ұ с т а р ы н  ұ с ы н а д ы .  Б а с қ а  с т р а т е -  
г и я л ы қ  а к т и в т е р м е н  б і р г е  C h i l l  B e v e r a g e  N u t r i W a t e r  б р е н д і м е н  н а р ы қ т а  ө с у г е  м ү м к і н д і к  
б е р е т і н  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы л ы ғ ы н  қ а л ы п т а с т ы р а  а л а т ы н ы н а  с е н і м д і .  A 1 . 2 - к е с т е д е  б ә -  
с е к е л е с  ө н і м д е р  ү л г і с і  к ө р с е т і л г е н .

Арналар мен логистикаға шолу
Қ а з і р г і  у а қ ы т т а  C o c a - C o l a  м е н  P e p s i C o  к о м п а н и я л а р ы н а  т и е с і л і  ү ш  н е г і з г і  б р е н д  

а р а с ы н д а  т ә у е л с і з  д и с т р и б ь ю т о р л ы қ  ж ү й е д е  ү л к е н  с а ң ы л а у  б а р .  N u t r i W a t e r  т ә у е л с і з  
д и с т р и б ь ю т о р  а р қ ы л ы  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т т а р ы н д а ғ ы  б ө л ш е к  с а у д а  ж е л і с і н д е  т а -  
р а т ы л а д ы .  Б ұ л  с т р а т е г и я  C o c a - C o l a  ж ә н е  P e p s i C o  к о м п а н и я л а р ы н ы ң  к е й б і р  ж е т е к ш і  
б р е н д т е р і м е н  д ү к е н  с ө р е л е р і н д е г і  о р ы н ғ а  б ә с е к е г е  т ү с у д е н  а й н а л ы п  ө т у г е  м ү м к і н д і к  
б е р е д і  ж ә н е  N u t r i W a t e r  б р е н д і н  ы қ т и м а л  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  т і к е л е й  б а ғ ы т т а й -  
д ы .  Н е г і з г і  C h i l l  S o d a  б р е н д і н  е н г і з у  с и я қ т ы  б ұ л  с т р а т е г и я  б ө л ш е к  с а у д а  о р ы н д а р ы н д а  
N u t r i W a t e r  б р е н д і н  ғ а н а  с а қ т а й т ы н  т о ң а з ы т қ ы ш т а р д ы  о р н а л а с т ы р у ғ а  н а з а р  а у д а р а д ы .  
Б ұ л  р и т е й л е р л е р г е  м ы н а л а р  ж а т а д ы :

• Азық-түлікжелісі: о р т а л ы қ - б а т ы с т а ғ ы  H y V e e ,  ш ы ғ ы с т а ғ ы  W e g m a n  ж ә н е  б а т ы с -  
т а ғ ы  W i n c o  с и я қ т ы  а й м а қ т ы қ  а з ы қ - т ү л і к  ж е л і л е р і .

• Табиғи азық-түлікдүкендері: W h o l e  F o o d s  с и я қ т ы  ж е л і л е р ,  с о н д а й - а қ  ж е р г і л і к т і  
т а б и ғ и  т а ғ а м д а р  к о о п е р а т и в т е р і .

• Фитнес-орталықтар: 2 4  H o u r  F i t n e s s ,  G o l d ' s  G y m  с и я қ т ы  ұ л т т ы қ  ф и т н е с - о р т а л ы қ -  
т а р  ж ә н е  б а с қ а  д а  а й м а қ т ы қ  ж е л і л е р .

Б р е н д  қ а б ы л д а н у ы н а  қ а р а й  а р н а л а р  ір і  а з ы қ - т ү л і к  т і з б е к т е р і н е ,  м и н и м а р к е т т е р г е  
ж ә н е  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р  с е г м е н т і н е  қ а т ы с т ы  б і р е г е й  о р ы н д а  к е ң е й е д і .

Күшті ж әне осал тұстарды, мүмкіндіктер мен 
қауіп-қатерлерді талдау
N u t r i W a t e r  б р е н д і н  қ а л ы п т а с т ы р ғ а н  б і р н е ш е  к ү ш т і  т ұ с ы  б а р ,  б і р а қ  о н ы ң  н е г і з г і  

к е м ш і л і г і  -  б р е н д  п е н  о н ы ң  и м и д ж і  т у р а л ы  ж ұ р т ш ы л ы қ т ы ң  х а б а р д а р  б о л м а у ы .  Н е г і з г і  
м ү м к і н д і к т е р  -  N u t r i W a t e r  с и п а т т а м а с ы н а  т а р г е т т е л г е н  н а р ы қ  п е н  т ұ т ы н у ш ы  т р е н д т е -  
р і н і ң  ө с у і .  Қ а у і п - қ а т е р л е р г е  ш е к т е у л і  б ө л ш е к  с а у д а  к е ң і с т і г і н е  к і р у д е г і  к е д е р г і л е р ,  с о н -  
д а й - а қ  б ө т е л к е г е  қ ұ й ы л ғ а н  с у  с а л а с ы н ы ң  и м и д ж д і к  м ә с е л е л е р і  к і р е д і .

А 1 . 3 - к е с т е д е  N u t r i W a t e r  б р е н д і н і ң  н е г і з г і  к ү ш т і  ж ә н е  о с а л  т ұ с ы ,  м ү м к і н д і к т е р і  м е н  
қ а у і п - қ а т е р л е р і  с и п а т т а л ғ а н .

Күшті тұстары
N u t r i W a t e r  м ы н а д а й  м а ң ы з д ы  к ү ш т е р г е  а р қ а  с ү й е й д і :

1. Жоғары сапа. N u t r i W a t e r  к ө п т е г е н  д ә р у м е н  т о л ы қ  R D A  д е ң г е й і н  қ о с а  а л ғ а н д а  б а -
й ы т ы л ғ а н  с у д а ғ ы  қ о с ы м ш а  д ә р у м е н д е р і н і ң  ж о ғ а р ы  д е ң г е й і м е н  м а қ т а н а  а л а д ы .
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А1.3-кесте. NutriWater брендінің негізгі күшті тұсы, осал тұсы, мүмкіндіктері 
мен қауіптері

Күшті тұсы Осал тұсы

• Жоғары сапа
• Балама сусындар маркетингін жетік білуі
• Әлеуметтік жауапкершілік
• Қарапайым имидж

Мүмкіндіктері

• Нарықтың өсуі
• Дистрибуция желісіндегі тапшылық
• денсаулық тренді
• имиджді қайта жасау

бренд туралы хабардар етпеу 
шектеулі бюджет

Қауіптері

• шектеулі сөре кеңістігі
• Жақсартылған су имиджі
• Экологиялық мәселелер

М ұ н ы ң  б а р л ы ғ ы  -  ж а с а н д ы  х о ш  и і с т е н д і р г і ш т е р ,  б о я ғ ы ш т а р  н е м е с е  к о н с е р в а н т т а р  
қ о с ы л м а ғ а н  т а б и ғ и  ө н і м .  О л  т а з а  қ ұ р а қ т а н  а л ы н ғ а н  қ а н т п е н  ж ә н е  н ө л  к а л о р и я л ы  
т а б и ғ и  с т е в и я  т ә т т і л е н д і р г і ш і  қ о с ы л ғ а н .

2 .  Балама сусындармаркетингіне сараптама. C h i l l  S o d a  б р е н д і  о н - а қ  ж ы л д а  ы қ ы л а с т ы  
т ұ т ы н у ш ы л а р ы  б а р ,  т а б ы с т ы  ж ә н е  ж ы л д а м  ө с і п  к е л е  ж а т қ а н  с у с ы н  б р е н д і н е  а й н а л -  
д ы .  Б ұ л  ж е т і с т і к  к і ш і г і р і м  б а с т а м а л а р  ж ә н е  н а р ы қ т а ғ ы  к е м ш і л і к т е р г е  н а з а р  а у д а р у  
а р қ ы л ы  к е л д і .

3 .  Әлеуметтік жауапкершілік. Ә р  т ұ т ы н у ш ы  д ү н и е ж ү з і н д е г і  а ш т ы қ  з а р д а б ы н  к ө р і п  
ж ү р г е н  б а л а л а р ғ а  к ө м е к т е с е  а л а д ы .  N u t r i W a t e r  б а ғ а с ы  б а с қ а  б ә с е к е л е с т е р д і к і м е н  
с ә й к е с  к е л е т і н і н е  қ а р а м а с т а н ,  і л г е р і л е т у  ш ы ғ ы н ы н ы ң  т ө м е н д і г і  р е н т а б е л ь д і к т і  с а қ -  
т а й  о т ы р ы п ,  б і р  б ө т е л к е д е н  2 5  ц е н т т е й  қ а й ы р ы м д ы л ы қ қ а  к ө м е к  б е р у г е  м ү м к і н д і к  
ж а с а й д ы .

4 .  Қарапайымимидж. Ір і  б р е н д т е р д е  л а й ы қ  ө н і м д е р  ж ә н е  к ү ш т і  д и с т р и б у ц и я  қ а р ы м -  
қ а т ы н а с т а р ы  қ а л ы п т а с қ а н .  Б і р а қ  о л а р  с о н д а й - а қ  ір і  к о р п о р а т и в т і к  ұ й ы м  и м и д ж і н  
ұ с т а н а д ы .  C h i l l  B e v e r a g e  ж е к е м е н ш і к  б о л а  т ұ р а ,  ә л с і з  и м и д ж б е н  т а б ы с қ а  ж е т т і .  
V i t a m i n w a t e r ,  P r o p e l  ж ә н е  S o B e  о с ы  и м и д ж  а р қ ы л ы  қ а л ы п т а с т ы ,  б і р а қ  о л а р  қ а з і р  ір і  
м у л ь т и ұ л т т ы қ  к о р п о р а ц и я л а р ғ а  т и е с і л і .

Осал тұсы
1. Бренд туралы хабардар етпеу. N u t r i W a t e r  т о л ы ғ ы м е н  ж а ң а  б р е н д  р е т і н д е  ш е к -  

т е у л і  а қ п а р а т қ а  қ а н ы қ  н е  б р е н д  т у р а л ы  х а б а р д а р  е м е с  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а д ы .  N u t r i W a t e r  
ж ә н е  а л к о г о л ь с і з  с у с ы н д а р  а р а с ы н д а ғ ы  б а й л а н ы с қ а  ж о л  б е р м е у  ү ш і н  C h i l l  S o d a  т о б ы -  
н а  қ о с ы л у  е ң  т ө м е н  д е ң г е й д е  б о л а д ы .  Б ұ л  м ә с е л е  п р о м о у ш н  ж ә н е  д и с т р и б у ц и я  с т р а -  
т е г и я с ы  а р қ ы л ы  ш е ш і л м е к .

2 .  Шектеулібюджет. C h i l l  B e v e r a g e  ш а ғ ы н  к о м п а н и я  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  і л г е р і л е т у  ж ә н е  
ғ ы л ы м и - з е р т т е у  ж ұ м ы с ы н а  ә л д е қ а й д а  а з  қ а р а ж а т  б ө л і н е д і .

Мүмкіндіктер
1. Нарықтың өсуі. Ф у н к ц и о н а л  с у  с а н а т ы  ж ы л  с а й ы н  ш а м а м е н  1 2 %  м ө л ш е р і н д е  ө с у -  

д е .  А л т ы  е ң  ү з д і к  с у с ы н д а р  с а н а т ы н ы ң  і ш і н е н  а л к о г о л ь с і з  с у с ы н д а р ,  с ы р а ,  с ү т  ж ә н е  
ж е м і с - ж и д е к  ш ы р ы н ы  с а т ы л ы м ы н ы ң  т ө м е н д е у і  б а й қ а л а д ы .  К о ф е  н а р ы ғ ы н д а ғ ы  
ө с і м  1 % - д а н  а з .

2 .  Дистрибуцияжелісіндегітапшылық. Н а р ы қ  к ө ш б а с ш ы л а р ы  т і к е л е й  р и т е й л е р л е р г е  
т а р а т а д ы .  Б ұ л  о л а р ғ а  ү л к е н  ұ л т т ы қ  т і з б е к т е р д е  а р т ы қ ш ы л ы қ  б е р е д і .  Д е г е н м е н  қ а з і р  
е ш қ а н д а й  т ә у е л с і з  ж а қ с а р т ы л ғ а н  с у  б р е н д і  д и с т р и б ь ю т о р л а р  а р қ ы л ы  с а т ы л м а й д ы .

3 .  Денсаулық тренді. А р т ы қ  с а л м а қ  п е н  д ұ р ы с  т а м а қ т а н у  -  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т 
т а р ы  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н ы ң  к ө к е й к е с т і  м ә с е л е л е р і н і ң  б і р і .  Ж е р г і л і к т і  х а л ы қ  д а м ы ғ а н  
е л д е р  а р а с ы н д а ғ ы  е ң  ж о ғ а р ы  с е м і з д і к  д е ң г е й і н е ,  я ғ н и  3 4 % - ғ а  ж е т с е ,  а л  р е с м и  д е 
р е к  б о й ы н ш а  о л а р д ы ң  6 0 % - д а н  а с т а м ы  « а р т ы қ  с а л м а қ п е н »  к ү р е с е д і .  Б ұ л  к ө р с е т -  
к і ш т е р  ө с і п  к е л е д і .  С о н ы м е н  қ а т а р  а м е р и к а л ы қ т а р  к ү н д е л і к т і  к а л о р и я н ы ң  2 1 % - ы н  
с у с ы н д а р д а н  а л а д ы .  А л  с о ң ғ ы  о т ы з  ж ы л д а  с у с ы н д а р  с а н ы  ү ш  е с е  а р т т ы .  Т ұ т ы н у ш ы -  
л а р  ә л і  к ү н г е  д е й і н  д ә м д і  с у с ы н д а р д ы  қ а л а ғ а н ы м е н ,  т ө м е н  к а л о р и я л ы  б а л а м а с ы н  
і з д е й д і .

4 .  Қарапайым имидж . М и л л е н и а л д а р  ( 1 9 7 7 - 2 0 0 0  ж ы л д а р  а р а с ы н д а  т у ғ а н д а р )  
Х  ұ р п а ғ ы  м е н  б э б и - б у м е р л е р г е  қ а р а ғ а н д а  м а с с - м а р к е т и н г  ж ә н е  ж а һ а н д ы қ  к о р п о -  
р а ц и я л а р  т у р а л ы  м е с с е д ж д е р г е  ж и і р к е н і ш п е н  қ а р а й д ы .
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Қауіп-қатерлер
1. Сөрелерге шектеу қою. Әдетте бәсеке кез келген өнім үшін қауіп төндірсе, бөлшек 

саудадағы сусындар арасындағы бәсеке шектеулі сауда кеңістігіне байланысты жо- 
ғары болады. Жаңа сусын өнімін өткізу үшін ритейлер басқа бренд өнімдері қойыл- 
ған сөрелерді немесе тоңазытқыштағы кеңістікті азайтуға мәжбүр.

2. Жақсартылған су имиджі. Жақында жақсартылған су имиджіне зиян келді. Өйткені 
Coca-Cola сусындарының бірі Vitaminwater бренді денсаулыққа пайдалы деп өзін 
ілгерілетіп, бірақ оған FDA ережелерін бұзды деген айып тағылып, сотқа шағым 
түсті. Талапта функционал су бренді негізінде құнарлығы өте төмен қантты су де- 
лінген. Негізгі брендтердің әрқайсы өзінің нөл калориялы желісін нығайтуда. Олар 
енді лейблдерде денсаулыққа пайдалы деген промоушн жасамайды. Бұл ықтимал 
қауіп болғанымен, Chill оны мүмкіндік ретінде пайдаланады.

3. Экологиялық мәселелер. Қоршаған ортаны қорғаушылар бөтелкедегі судың эко- 
логиялық шығыны, соның ішінде қоқыс қалдықтарына, өндірістен және тасымал- 
даудан шығарылған көмірқышқыл газы мен пластмассадағы химиялық заттардың 
зиянды әсері туралы жұртшылықты хабардар етуді жалғастыруда.

Мақсаттары мен мәселелері
Chill Beverage нарыққа енудің бірінші және екінші жылында NutriWater үшін өршіл, 

бірақ қол жеткізуге болатын мақсаттар қойды.

Бірінші жылға қойылған міндеттер
Алғашқы Chill Beverage компаниясы NutriWater брендімен функционал су нарығы- 

нан 2% үлес алуды немесе сатудан шамамен 50 млн $ түсіруді, алайда жылдың соңғы 
тоқсанына шығынсыз жетуді мақсат етеді. Орташа бөлшек сауда бағасы 1,89$ болса, 
бұл компания 26 455 026 бөтелке сусын сатуы керек дегенді білдіреді.

Екінші жылға қойылған міндеттер
Екінші жылы Chill Beverage өнімнің нөл калориялы түрлерімен қоса қосымша 

NutriWater дәмін ұсынады. Екінші жыл мақсаты -  бірінші жылғы сату көлемін екі есе 
арттырып, 1 0 0  млн долларға жеткізу.

Мәселелер
Жаңа брендті нарыққа шығарғандағы басты мәселе -  бренд танымалдығын және 

таргет тұтынушы сегменттеріне қатысты позициялануға сүйенетін брендтің мәнді 
имиджін қалыптастыру. Chill Beverage осы мақсаттарға жетуде дәстүрлі емес құрал- 
дарға инвестиция құйып, ұзынқұлақ арқылы хабар таратады. Дистрибьютор мен ри
тейлер арасында дұрыс қарым-қатынас орнату өнімнің үнемі сатылымда болуында 
және сатып алу орындарын өніммен қамтамасыз етуде маңызды рөл атқарады. Мар
кетинг шараларын қажет кезде түзету үшін бренд туралы ақпарат пен бренд туралы 
білім сарапқа салынады.

М аркетинг стратегиясы
NutriWater брендінің маркетинг стратегиясы бағасына қосымша артықшылық ре- 

тінде «дәл сол бағамен көп нәрсе ал» позициялануын әзірлеуді көздейді. Бренд сон- 
дай-ақ ірі бәсекелес брендтер жоқ жерлерде ұсынылу үшін арна дифференттеуін ор- 
натады. NutriWater негізгі миллениалдар таргет сегментіне, атап айтқанда, 16-39 жас 
аралығындағы жастарға арналған. Бұл ұрпақ сегменті топтарына спортшылар, денсау- 
лығына қамқорлықпен қарайтын жандар және әлеуметтік жауапты адамдар кіреді.

Позициялану
NutriWater өзін «Көп нәрсе күтіңіз» ұсынысына сүйеніп позициялайды. Бұл брендті 

өнім сипатына (көбірек дәрумендер мен табиғи ингредиенттер), тартымды артықшы- 
лықтарға (табиғи құнары жоғары өнім) және құндылықтарға (әлеуметтік себептерге 
сүйеніп ауқымды дүние жасау) сүйеніп дифференттеуге мүмкіндік береді. NutriWater 
маркетингі -  сусыннан да артық дүние, яғни тұтынушыларына төлеген ақшасына түрлі 
тәсілдермен көбірек артықшылық беруге баса назар аударады.

Өнім стратегиясы
NutriWater «Өнімге шолу» бөлімінде сипатталған барлық ерекшеліктерімен саты- 

лады. Жұртшылықтың хабардар болуына және бөлшек саудаға қол жеткізу мүмкіндігі
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арта түсуіне байланысты көптеген түрі шығарылады. Өнім желісіне нөл калориялы 
түрі қосылып, тұтынушылар іздеген денсаулыққа пайдалы дүние береді. Chill Beverage 
бренд жасаудағы мол тәжірибесі NutriWater өнімі стратегиясының ажырамас бөлігі 
ретінде қолданылады. Маркетинг-микстің барлық аспектілері брендке сәйкес келеді.

Баға белгілеу
Жақсартылған су санатында, әсіресе жетекші брендтер арасындағы баға айырма- 

шылығы аз. Осы себепті NutriWater бәсекеге сүйеніп баға белгілеу стратегиясын ұс- 
танады. NutriWater өзін жоғары сапалы өнім ретінде таныстыратындықтан, төмен ба- 
ғамен ұсынылған балама ретінде позицияланудан сақ болу керек. Өндірушілер бұл 
сусынға прайс-лист бағасын белгілемейтіндіктен, баға бөлшек сауда орнының түрі- 
не және өнімнің салқындатылғанына қарай өзгеріп отырады. Бәсекелес өнімдердің 
2 0  унциялық бөтелке үшін тұрақты бағасы төмен, яғни дискаунт ритейлер дүкендерін- 
де 1$ және минимаркеттерде жоғары, яғни 1,89$. Себебі NutriWater бастапқыда дис
каунт ритейлер дүкендеріне және минимаркеттерге бағытталмайды, бұл Chill Beverage 
компаниясына бірдей дүкендерде осындай өнімдерге жоғары деңгейдегі орташа баға 
белгілеуге мүмкіндік береді. Азық-түлік желілерінде бір бөтелке бағасы шамамен 
1,59$ болғаны жөн. Ал дұрыс тамақтану дүкендері және фитнес-орталықтардағы ба- 
ғасы 1,99 долларға дейін көтеріледі. Мұндай орындарда әдетте баға жоғары болуы 
мүмкін.

Дистрибуция стратегиясы
NutriWater белгілі аймақтық азық-түлік дүкендерін, денсаулыққа пайдалы және та- 

биғи өнім дүкендерін, фитнес-орталықтарын таргеттеген дистрибуция стратегиясын 
қолданатын болады. Осы стратегияны ұстанатын басқа ірі жақсартылған су бренді жоқ 
болғандықтан, бұл дистрибуция стратегиясы тәуелсіз сусын дистрибьюторлар желі- 
сі арқылы жүзеге асырылады. Chill Beverage осы әдісті пайдалана отырып, негізгі Chill 
Soda алкогольсіз сусын желісімен табысқа жетті. Ол сондай-ақ конькимен сырғанау, 
серфинг және сноуборд, тату және пирсинг, сән дүкендері және музыкалық дүкендер 
сияқты ерекше бірегей орындарда бренд логотипімен тоңазытқыштарды орналас- 
тырды. Бұл -  бренд таргет тұтынушы табатын орындар. Содан кейін алкогольсіз сусын 
бренді Panera, Barnes & Noble, Target және Starbucks сияқты ритейлерлермен келісім- 
шартқа отырып, кеңейе түсті. Осындай тәсіл, яғни шағын тізбектерден бастап үлкен 
тізбектерге дейін кеңею NutriWater брендіне де қолданылады. NutriWater бастапқы- 
да Chill Soda қолданысындағы дүкендерге бағытталмайды, себебі мұндағы көп дүкен 
Chill Soda алкогольсіз сусын брендін позициялау және тұтынушы таргеттеу үшін бірегей 
орын болды.

Маркетингтік коммуникация стратегиясы
Chill Soda брендінің негізгі жүйесіндегідей, NutriWater маркетингтік коммуникация 

стратегиясы дәстүрлі масс-коммуникация жарнамасына сүйенбейді. Бастапқыда еш- 
қандай трансляция немесе баспа жарнама болмайды. NutriWater промоушн ресурста
ры үш бағытта жұмыс істейді:

• Онлайнжәнемобайлмаркетинг. NutriWater әдеттегі таргет тұтынушысы дәстүрлі 
медиа арналарына қарағанда өз уақытын көбінесе онлайн өткізеді. Бұл страте- 
гияның негізгі компоненті -  веб және мобайл бренд сайттарын құрып, әлеумет- 
тік медиада, соның ішінде Facebook, Twitter, Instagram және Snapchat желіле- 
ріне қатысу арқылы осы сайттарға трафик жасауда. NutriWater бренді бөлшек 
сауда орындарына трафик тарту үшін мекенжайға негізделген Foursquare және 
Facebook сервистерін қамтиды. Мобайл жарнама кампаниясы онлайн күшке қо- 
сымша қолдау көрсетеді.

• Сауданы ілгерілету. Chill Soda негізгі бренді сияқты NutriWater табысы өнім әрда- 
йым қолжетімді болуы үшін ритейлерлермен қарым-қатынасына байланысты. 
Бөлшек сауданы негізгі ынталандыру күшіне сатып алу орнындағы экспозиция, 
брендтелген тоңазытқыштар және ауқымды ынталандыру мен конкурстар жата- 
ды. Бұл итермелеу маркетинг стратегиясы басқа тарту стратегиямен біріктіріледі.

• Ивент-маркетинг. NutriWater шаңғы және сноуборд жарыстарына, гольф тур- 
нирге және концерттерге арналған іс-шараларға өнім үлгілерін тарату үшін 
брендтелген RVs командаларын жұмылдырады.

Маркетингтік зерттеу
Chill Beverage онлайн промоушн тәсілімен үйлесімді болу үшін және таргет тұ- 

тынушыларды тиімді жолмен тартатын зерттеу әдістерін қолдана отырып, онлайн
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пікірталасты бақылайды. Осылайша компания тұтынушылардың бренд пен өнімді қа- 
былдауын және жалпы қанағаттануын бағалайды. Өнімнің және жаңа дистрибуция 
желілерінің әрі қарай дамуы үшін краудсорсинг әдісін пайдаланады.

Іс-әрекет бағдарламалары
NutriWater ақпанда ұсынылады. Төменде алға қойылған мақсаттарға жету үшін 

жылдың алғашқы алты айында қолданылатын іс-әрекет бағдарламаларының түйінде- 
рі берілген.

Қаңтар: Chill Beverage өкілдері тәуелсіз дистрибьюторлармен және ритейлер- 
лермен жұмыс істеп, NutriWater саудасын ілгерілету кампаниясын, ынталандыруды 
және сату кезіндегі артықшылықтарды оқытады. Өкілдер сонымен қатар дистрибью- 
торлар мен ритейлерлерді өнімнің ерекшеліктері мен артықшылықтары туралы 
ақпаратпен, сондай-ақ сату орындарында материалдарды ұсыну мен салқында- 
ту жайында нұсқаулықтармен қамтамасыз етеді. Бренд веб-сайты және Facebook 
секілді басқа сайттарда өнім туралы тизер ақпарат, сондай-ақ өнімді қай күні және 
қай жерден алуға болатыны көрсетіледі. Нарықты шулатып, брендті танымал ету 
үшін өнім үлгілері эксперттерге, қоғам белсенділеріне, беделді блогерлерге және 
атақты тұлғаларға таныстырылады.

Ақпан: таныстыру күніне орай бөлшек сауда орындарында өнімді салқындата- 
тын тоңазытқыштары мен сату орындарына арналған дисплейлер орналастыры- 
лады. Брендтің толық веб-сайты және кампаниясы Facebook, Twitter, Instagram 
және Snapchat әлеуметтік желілері арқылы жүзеге асырылады. Бұл кампания «Көп 
нәрсе күтіңіз» слоганын жүргізіп, тұтынушы ойлағаннан да артық құндылық ұсына- 
ды. Nutri-Water ерекшелігі -  әлеуметтік мәселелерге назар аударып, дәрумен же- 
тіспеушілігінен сырқаттанған балаларға қолдау көрсететін Vitamin Angels ұйымына 
қайырымдылық ретінде белгілі мөлшердегі қаражатын беруі.

Наурыз: онлайн және әлеуметтік маркетинг кампаниясын кеңейтіп, ритейлер- 
лерге трафикті арттыру үшін мекенжайға негізделген Foursquare және Facebook 
Location Services сервистері қолданылады. Осы шаралар мен ритейлерлерді қолдау 
үшін сатып алу орындарында дисплейлер мен маңдайша жазулар жаңартылады. 
Осы кампанияның месседжі «Көп нәрсе күтіңіз» слоганының барлық аспектілеріне 
назар аударған.

Сәуір: мобайл жарнама кампаниясы брендтің веб-сайтына және әлеуметтік 
желі сайттарына трафик тарта отырып, сондай-ақ ритейлерлер трафигін жүргізу 
үшін қосымша қолдау көрсетеді.

Мамыр: сауда-саттық конкурсы төрт апта ішінде NutriWater өнімін ең көп сата- 
тын дистрибьютор мен ритейлерлерге қосымша ынталандыру сыйлықтарын ұсы- 
нады.

Маусым: ивент-маркетинг кампаниясы NutriWater өкілдері командасын RVs-ке 
жіберіп, концерттер пен спорт шараларына жұмылдырады. Бұл -  брендті танысты- 
рудың қосымша жолы, сонымен қатар тұтынушыларға және ықтимал клиенттерге 
өнімді сынап көруге мүмкіндік береді.

Бюджет
Chill Beverage бірінші жылы бөлшек саудада 50 млн $ табуды мақсат етіп қойды. 

Жалпы алғанда, бұл бөлшек саудада 26 455 026 бірлікті орташа 1,89$ баға белгі- 
леп сатуды білдіреді. Көтерме саудадағы орташа бағасы 95 центті бірлікке шаққанда 
25,1 млн $ пайда әкеледі. Chill Beverage компаниясы алғашқы жылдың соңғы тоқса- 
нында үлкен пайдаға кенелуді болжайды. Залалсыздықты талдау көтерме саудадағы 
табыстың өнім бірлігіне 95 центтен, айнымалы шығын бір бірлігіне 22 центтен және 
бірінші жылғы тұрақты шығын 12,5 млн $ болады деген болжам жасады. Осы бол- 
жамдарға сүйене отырып, залалсыздық көлемін есептейміз:

1 2  5 0 0  0 0 0 $
0 , 9 5 $ / б і р л і к  -  0 , 2 2 $ / б і р л і к

=  1 7  1 2 3  2 8 7

Бақылау
Chill Beverage өнімдердің сапасын, бренд танымалдығын, бренд имиджін және тұ- 

тынушының қанағаттануын мұқият қадағалау үшін қатаң бақылау шараларын жоспар- 
лап отыр. Бұл компанияға туындауы мүмкін кез келген мәселелерге дер кезінде жауап 
қатып, жылдам әрекет жасауға мүмкіндік береді. Жоспардан ауытқуды бақылайтын
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2-қосымша. Санм ен си патталаты н  маркетинг

Маркетинг менеджерлері өз қызметінің қаржылық нәтижесінің есебін жүргізуге 
тиіс. Осы қосымшада маркетингтің қаржылай көрсеткіштерін өлшеу негіздерін қарас- 
тырамыз. Мұндай қаржылық талдау маркетологтарға маркетинг жөнінде дұрыс ше- 
шім қабылдауға және осы шешімнің нәтижесін бағалауға бағыт береді.

Қосымшада ойдан шығарылған тұрмыстық электроника өндірушісі -  HD компа- 
ниясы мысалға алынады. Компания үйдегі бірнеше құрылғыда, яғни кескіннің жоғары 
айқындығы бар теледидар, планшет және смартфондарда интернет арқылы көрсеті- 
летін видео мен телевизиялық бағдарламаларды ұсынатын құрылғыны таныстырады. 
Осы қосымшада HD маркетинг менеджерлері жаңа өнімді енгізгенге дейін және одан 
кейін қабылдайтын түрлі шешіміне талдау жасаймыз.

Қосымша үш бөлімнен тұрады. Бірінші бөлімде жаңа өнімді енгізуге қажет баға 
белгілеу, залалсыздықты және маржаны талдау ұсынылады. Екінші бөлімде сұранысты 
бағалау, маркетинг бюджеті және маркетинг өнімділігінің көрсеткіштері талқыланады. 
Ол нарық әлеуетін бағалау мен компаниядағы сатылым жөнінде талқылаудан баста- 
лады. Одан кейін актуал пайда мен шығын есебіне ілесе жүретін пайда мен шығын 
бойынша проформа есебі арқылы сипатталатын маркетинг бюджеті ашылады. Сөйтіп, 
маркетинг менеджерлеріне қаржы тұрғысынан дұрыс шешім қабылдауға көмектесетін 
маркетинг көрсеткіштерін өлшеуді талқылаймыз. Үшінші бөлімдетүрлі маркетинг так- 
тикаларының қаржылай салдарына талдау жасаймыз.

Үш бөлімнің әрқайсы үйренген концептілерді HD мысалынан тыс жағдайларға қол- 
дануға мүмкіндік беретін жаттығулар жиынтығымен аяқталады.

Тұрақты шығын -  ө н д і р і с  
н е м е с е  с а т у  д е ң г е й і  қ а н д а й  
б о л с а  д а  ө з г е р м е й т і н  ш ы ғ ы н .

Айнымалы шығын -  ө н д і р і с  
к ө л е м і м е н  т і к е л е й  б а й л а н ы с т ы  
ш ы ғ ы н .

Жиынтық шығын -  к е з
к е л г е н  ө н д і р і с  д е ң г е й і н д е г і  
т ұ р а қ т ы  ж ә н е  а й н ы м а л ы  
ш ы ғ ы н д а р  қ о с ы н д ы с ы .

Баға белгілеу, залалсыздықты және 
маржаны талдау

Баға белгілеу факторлары
Бағаны анықтау -  ең маңызды маркетинг-микс шешімінің бірі. Шектеу фактор

лары -  сұраныс пен шығын. Ең жоғары бағаны сатып алушы қабылдаған құндылық 
сынды сұраныс факторлары, ең төмен бағаны компанияның шығыны анықтайды. 
Маркетологтар осы екі фактор арасында бәсекелестердің бағасын және сауда делдал- 
дарының талаптары, мемлекеттік нормативтік актілер және компанияның мақсаттары 
сияқты басқа да факторларды ескеруі керек.

Көптеген бәсекелестің интернет-стримдегі өнімдері бөлшек сауда бағасымен 100 
доллардан 500 долларға дейінгі аралықта сатылады. Алдымен HD баға белгілеу ше- 
шімін шығын тұрғысынан талдаймыз. Содан кейін тұтынушы құндылығы, бәсекелі орта 
және сату делдалдары сияқты факторларды қарастырамыз.

Шығынды анықтау
10-тарауда айтқанымыздай, шығынның бірнеше түрі бар. Тұрақты шығын өнді- 

ріс деңгейіне немесе сатылым көлеміне байланысты өзгермейді және жалға алу, үлес, 
амортизация, кеңсе және әкімшілік жалақы сияқты шығындарды қамтиды. Өнімді шы- 
ғару деңгейіне қарамастан, компания бұл шығынды төлеуге міндетті. Жиынтық тұрақ- 
ты шығын өнімділік артқанда да тұрақты болады. Өндірістің өсуі кезінде әр бірліктің тұ- 
рақты шығыны (немесе орташа тұрақты шығын) төмендейді, себебі жиынтық тұрақты 
шығын үлкен мөлшердегі өнім бірлігінің санына қарай таралады. Айнымалы шығын 
өндіріс көлеміне қарай өзгереді және өнімді тікелей өндірумен байланысты шығынды 
(мысалы, сатылған тауар құны -  GOGS) қамтиды. Сонымен қатар маркетинг шығы- 
нының көбі тауардың өтуіне байланысты. Бұл шығын өндірілген әр бірлік үшін бірдей 
көрінсе де, айнымалы деп аталады. Себебі олардың жиынтық сомасы өндірілген бірлік 
санына байланысты өзгеріп отырады. Жиынтық шығын -  кез келген белгіленген өн- 
діріс деңгейіндегі тұрақты және айнымалы шығындар қосындысы.



HD жаңа стрим-видео өнімін шығару үшін қолданыстағы нысанды жаңартуға 
10 млн $ жұмсады. Компания болжамы бойынша, өндіріс басталғаннан кейін ол жы- 
лына 20 млн $ тұрақты шығынға батады. Әр құрылғыны өндіруге кететін айнымалы 
шығын 125$ деп бағалануда және объектінің өндіру қуаты осы деңгейде қалады деген 
болжам жасалды.
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Үстеме қосып баға 
белгілеу -  ө н і м д і  ө н д і р у г е  
ж ұ м с а л ғ а н  ш ы ғ ы н ғ а  с т а н д а р т  
ү с т е м е  б а ғ а  қ о с у .

Шығын негізінде баға белгілеу
Талдауды 10-тарауда талқыланған шығын негізінде баға орнату тәсілімен бастай- 

мыз. Ең қарапайым әдіс -  шығынға үстеме қосып баға белгілеу, яғни өнімді өнді- 
руге жұмсалған шығынға стандарт үстеме қосуды еске түсірейік. Дегенмен осы әдісті 
қолданғымыз келсе, HD әр бірліктің жиынтық шығынын белгілеуі үшін қанша бірлік 
сату болжанғанын анықтауымыз керек. Әр бірліктің айнымалы шығыны өндіріс көле- 
мінен тәуелсіз тұрақты болады, бірақ өндіріс көлемі ұлғайған сайын бірлікке кеткен 
тұрақты шығын азаяды.

Бұл әдісті көрсету үшін HD тұрақты шығынын 20 млн $, әр бірлік үшін айнымалы 
шығынды 125$ шамасында және 1 миллион өнімді сатуды болжайды. Осылайша әр 
бірліктің шығыны былай анықталады:

Ә р  б і р л і к т і ң  ш ы ғ ы н ы  =  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  +  

2 0  0 0 0  0 0 0 $
=  1 2 5 $  +  - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -  =  1 4 5 $

1 0 0 0  0 0 0

т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н

с а т ы л ғ а н  б і р л і к т е р  с а н ы

Релевант шығын -
б о л а ш а қ т а  б о л а т ы н  ш ы ғ ы н ,  о л  
к ө з д е л е т і н  б а л а м а  б о й ы н ш а  
ө з г е р е д і .

Залалсыз баға -  ж и ы н т ы қ  
п а й д а  ж и ы н т ы қ  ш ы ғ ы н ғ а  ж ә н е  
п а й д а  н ө л г е  т е ң  б о л ғ а н д а ғ ы  
б а ғ а .

Айта кетейік, бастапқы 10 млн $ инвестиция формуладағы жиынтық тұрақты шы- 
ғынға қосылмайды. Ол тұрақты шығын емес, себебі ол релевант шығын саналады. 
Релевант шығын -  болашақта болатын және көзделетін баламалар бойынша өзге- 
ріп отыратын шығын. Өндіріс нысанын қайта құру үшін HD инвестициясы -  болашақта 
қайталанбайтын бірреттік шығын. Мұндай шығын қайтымсыз шығын саналады және 
болашақ талдауларда ескерілмеуі керек.

Сондай-ақ HD өнімін 145 долларға сатса, онда баға әр бірлікті өндіруге кететін 
жиынтық шығынға тең. Бұл залалсыз баға -  әр бірліктен түскен түсім (бағасы) әр бір- 
лікке кеткен шығынға, ал пайда нөлге тең болатын баға.

Мысалы, HD жай ғана залалсыздықты емес, оған қоса әр сатудан 25% үстеме қо- 
сып алуды қалайды делік. HD үстеме қосылған бағасы:

Ү с т е м е  б а ғ а  =
б і р л і к к е  к е т к е н  ш ы ғ ы н  1 4 5 $

(1 -  с а т у д а н  а л ғ ы с ы  к е л е т і н  п а й д а )  1 -  0 , 2 5
=  1 9 3 , 3 3 $

Инвестиция қайтарымы 
бойынша (ROI) баға 
белгілеу (немесе 
көзделген қайтарымға 
баға белгілеу) -  б а ғ а н ы  
и н в е с т и ц и я  қ а й т а р ы м ы н ы ң  
б е л г і л е н г е н  т а р и ф і н е  қ а р а й  
а н ы қ т а й т ы н ,  ш ы ғ ы н  н е г і з і н д е  
б а ғ а  б е л г і л е у  ә д іс і .

Бұл -  HD сатудан 25% табыс алу үшін көтерме саудагерлер немесе ритейлерлер 
сияқты делдалдарға сатқандағы өнім бағасы.

HD қолдануға болатын тағы бір тәсіл -  инвестиция қайтарымы (ROI) бойынша 
баға белгілеу. Бұл жағдайда компания бастапқы құйылған 10 млн $ көлеміндегі ин- 
вестицияны ескереді. Бірақ бұл тек ақшалай пайда мақсатын анықтау үшін жасалады. 
Мысалы, компания өз инвестициясының 30%-ын қайтаруды қалайды делік. Бұл та- 
лапты орындау үшін баға былайша анықталады:

R O I  X  и н в е с т и ц и я  0 , 3  X  1 0  0 0 0  0 0 0 $
R O I  б а ғ а  =  ә р  б і р л і к к е  к е т к е н  ш ы ғ ы н  +- - - - - - - - - - - - - - - - - ^ ^ - - - - - - - - - = 1 4 5 $  +- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - =  1 4 8 $

С а т ы л ғ а н  б і р л і к  с а н ы 1 0 0 0  0 0 0

Яғни HD өзінің өнімін 148 долларға сатса, ол өзінің бастапқы 10 млн $ инвестиция- 
сынан 30% көлемінде табыс алады.

Бұл баға белгілеу есептеуінде бір бірліктің шығыны күтілетін сатылым функциясы 
болады. Мұнда болжамды сату көлемі 1 миллион бірлік деп күтіледі. Бірақ нақты са
тылым төмен болған жағдайда әр бірліктің шығыны жоғары болады. Себебі тұрақты 
шығын аз бірлікке таратылады, ал ROI немесе сатудағы үстеме пайызы төмен. Оның 
үстіне сату көлемі 1 миллион бірліктен асып кетсе, бір бірліктің шығыны 145 доллар- 
дан төмен болады. Сондықтан ең төменгі баға сатудан алғысы келетін үстеме баға не
месе ROI бойынша қалыптасады. Шығын негізінде баға белгілеудің осы әдістері ішкі 
нарықты ескеріп, сұранысты, бәсекелестер бағасын немесе делдалдардың талаптарын 
ескермейтінін атап өту маңызды. HD бұл өнімді тұтынушыларға бәсекелес брендтерді
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Үстеме -  к о м п а н и я н ы ң  ө н і м д і  
с а т у  б а ғ а с ы  м е н  о н ы  ө н д і р у г е  
н е м е с е  с а т ы п  а л у ғ а  ж ұ м с а ғ а н  
ш ы ғ ы н ы  а р а с ы н д а ғ ы  а й ы р м а .

усынатын көтерме саудагерлер мен ритеилерлер арқылы сататындықтан, компания 
бұл тұрғыдан үстеме баға белгілеуді ескеруі керек.

Сыртқы факторларды ескеріп баға белгілеу
Шығын ең төмен бағаны анықтайтын фактор болса, HD баға орнату кезінде сыртқы 

факторларды да ескеруі керек. Тұтынушыларға, яғни ритейлерлерге өнімнің түпкілікті 
бағасын белгілеуге қатысты HD соңғы мәлімдемесі жоқ. Сондықтан ол ұсынылған бөл- 
шек сауда бағасынан бастап кері жұмыс жүргізуі керек. Бұл ретте HD өнімін тұтынушы- 
ларға сататын делдалдар талап ететін үстеме бағаны ескергені жөн.

Негізінде, ақшалай үстеме -  компанияның өнімді сату бағасы мен оны өндіруге 
немесе сатып алуға жұмсайтын шығынының айырмасы. Ритейлер үшін үстеме -  тұты- 
нушыдан алынатын баға мен ритейлердің өнімге төлеуге міндетті шығыны арасында- 
ғы айырма. Осылайша кез келген деңгейдегі сауда делдалы үшін:

А қ ш а л а й  ү с т е м е  =  с а т у  б а ғ а с ы  -  ш ы ғ ы н

Үстеме әдетте пайыздық көрсеткішпен көрсетіледі және оны есептеудің екі әдісі 
бар -  шығыны бойынша немесе сату бағасына қарай:

Ш ы ғ ы н ғ а  қ а т ы с т ы  ү с т е м е  п а й ы з ы  =
а қ ш а л а й  ү с т е м е

С а т у  б а ғ а с ы н а  қ а т ы с т ы  ү с т е м е  п а й ы з ы  =
а қ ш а л а й  ү с т е м е  

с а т у  б а ғ а с ы

Құндылық негізінде баға 
белгілеу -  с а п а  м е н  ж а қ с ы  
қ ы з м е т  к ө р с е т у д і ң  д ұ р ы с  
ү й л е с і м і н  ә д і л  б а ғ а м е н  ұ с ы н у .

Үстеме тізбегі -  к о м п а н и я л а р  
а р н а д а ғ ы  ә р  д е ң г е й д е  
қ о л д а н а т ы н  ү с т е м е л е р  ре т і .

Сауда делдалдары алатын маржаны талдауды қолдану үшін HD алдымен ұсыныл- 
ған бөлшек сауда бағасын орнатып, содан кейін өнімді көтерме саудаға сататын баға- 
ға қайта оралуы керек. Мысалы, тиісті сату бағасынан ритейлерлер 30% және көтерме 
саудагерлер 20% маржа алуды ойлайды. HD өнімі үшін өндіруші ұсынған бөлшек сату 
бағасын (ӨҰБСБ) 299,99$ деп белгілейді делік.

HD мұнда ӨҰБСБ -  299,99$ деп белгіледі. Себебі бұл көп бәсекелестің бағасынан 
төмен, бірақ тұтынушылар оны сапасыз деп қабылдайтындай арзан емес. Компания 
зерттеуі бұл тұтынушылардың көбі өнімді сатып алуға дайын болатын шектен де төмен 
екенін көрсетеді. HD компаниясы өндіруші ұсынатын бөлшек сату бағасымен анықта- 
латын сатушының шығынын емес, сатып алушының құндылық қабылдауына сүйеніп, 
құндылық негізінде баға белгілеуді қолданады. Одан әрі талдау үшін ӨҰБСБ 300$ 
деп қарастырамыз.

HD көтерме саудагерлерден алатын бағаны анықтау үшін алдымен бөлшек сату 
бағасынан ритейлер маржасын шегеруіміз керек (300$ -  (300$ X 0,3) = 210$), бұл -  
бөлшек сату шығыны. Ритейлер шығыны көтерме саудагер бағасын білдіреді, сон- 
дықтан HD кейіннен көтерме саудагер маржасын шегереді (210$ -  (210$ X 0,20) = 
= 168$). Компаниялар арнадағы әр деңгейде қолданатын үстемелер ретін көрсететін 
үстеме тізбегі HD жаңа өніміне қатысты былай болады:

Ұсынылған бөлшек сату бағасы: 

бөлшек сауда маржасын (30%) шегереміз 

Ритейлер шығыны/көтерме саудагер бағасы: 

көтерме сауда маржасын (20%) шегереміз 

көтерме саудагер шығыны/HD бағасы:

300$

-  90$ 

210$

-  42$ 

168$

Үстеме тізбегінен әр деңгейдің үстемесін шегеру арқылы HD өнімге көтерме сауда- 
герлерге ұсынған 168$ бағасына жетеді.

Залалсыздық пен маржаны талдау
Алдыңғы талдаулар HD өнімінің құндылыққа негізделген бағасы 168$ екенін көр- 

сетті. Бұл баға залалсыз бағадан 145 долларға жоғары және шығын орнын толтырса 
да, ол 1 миллион бірлік көлеміндегі сұранысты талап етеді. Бірақ HD осы 168$ баға- 
мен де залалсыздыққа жету үшін қанша бірлік өндіруі тиіс және ақшаға сатудың қан- 
дай деңгейінде болуы керек? Әртүрлі пайда мақсаттарын жүзеге асыру үшін сатудың 
қай деңгейіне жетуі керек? Бұл сұрақтарға залалсыздық пен маржаны талдау арқылы 
жауап беруге болады.

ш ы ғ ы н
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Залалсыздықты талдау -
п а й д а  т ү с ір у і  т и і с  б а ғ а  м е н  
ш ы ғ ы н  қ ұ р ы л ы м ы н  н а қ т ы  
е с к е р е  о т ы р ы п ,  ө н д і р і с  
к ө л е м і н  ж ә н е  а қ ш а ғ а  с а т у д ы  
а н ы қ т а у  ү ш і н  т а л д а у .

Бірлік жарнасы -  ә р  б і р л і к  
т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н д ы  ж а б у ғ а  
ү л е с  қ о с а т ы н  с о м а  -  б а ғ а  м е н  
а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  а й ы р м а с ы .

Залалсыз көлемі мен ақшаға сатуды анықтау
Ш ы ғ ы н д ы ,  т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н д ы л ы ғ ы н ,  б ә с е к е л і  о р т а н ы  ж ә н е  с а у д а  д е л д а л д а р ы  қ о й -  

ғ а н  т а л а п т а р д ы  т ү с і н у г е  с ү й е н і п ,  H D  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р г е  1 6 8 $  д е п  б а ғ а  б е л г і л е у г е  
ш е ш і м  қ а б ы л д а д ы .  H D  ө з  ө н і м і м е н  з а л а л с ы з д ы қ қ а  ш ы ғ у ы  н е м е с е  п а й д а  т а б у ы  ү ш і н  
қ а н д а й  с а т у  д е ң г е й і  қ а ж е т ?  Залалсыздықты талдау п а й д а  т ү с і р у і  т и і с  н а қ т ы  б а ғ а  м е н  
ш ы ғ ы н  қ ұ р ы л ы м ы н  е с к е р е  о т ы р ы п ,  ө н д і р і с  к ө л е м і н  ж ә н е  а қ ш а ғ а  с а т у д ы  а н ы қ т а й д ы .  
З а л а л с ы з д ы қ  н ү к т е с і н д е г і  ж и ы н т ы қ  т а б ы с  ж и ы н т ы қ  ш ы ғ ы н ғ а ,  а л  п а й д а  н ө л г е  т е ң .  О с ы  
н ү к т е д е н  ж о ғ а р ы  б о л ғ а н д а  к о м п а н и я  п а й д а  т а б а д ы ,  т ө м е н  б о л с а ,  к о м п а н и я ғ а  ш ы ғ ы н  
к е л е д і .  H D  т ө м е н д е г і  ф о р м у л а  б о й ы н ш а  з а л а л с ы з  к ө л е м і н  е с е п т е й  а л а д ы :

З а л а л с ы з  к ө л е м і  =
т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н

б а ғ а  -  б і р л і к т і ң  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н ы

Д е н о м и н а т о р  ( б а ғ а  -  б і р  б і р л і к т і ң  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н ы )  бірлік жарнасы д е п  а т а л а -  
д ы  ( к е й д е  ш е к т і  ж а р н а  д е п  а т а л а д ы ) .  О л  ә р  б і р л і к т е н  т ү с е т і н ,  т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н д ы  ж а б у ғ а  
қ о с ы л а т ы н  с о м а н ы  к ө р с е т е д і .  З а л а л с ы з  к ө л е м і  б а р л ы қ  ( а й н ы м а л ы  ж ә н е  т ұ р а қ т ы )  ш ы -  
ғ ы н  қ а м т ы л ғ а н  ө н д і р у  д е ң г е й і н  б і л д і р е д і .  H D  ж а ғ д а й ы н д а ғ ы  з а л а л с ы з  ө н д і р і с  к ө л е м і  
м ы н а д а й :

З а л а л с ы з  к ө л е м  =
т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н 2 0  0 0 0  0 0 0 $

б а ғ а  -  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  1 6 8 $  -  1 2 5 $
=  4 6 5 1  1 6 , 2  б і р л і к

О с ы л а й ш а  о с ы  ш ы ғ ы н  ж ә н е  б а ғ а  б е л г і л е у  қ ұ р ы л ы м ы н д а  H D  з а л а л с ы з д ы қ қ а  
4 6 5  1 1 7  б і р л і к п е н  ж е т е д і .

З а л а л с ы з д ы қ т ы  а қ ш а ғ а  с а т у м е н  а н ы қ т а у  ү ш і н  з а л а л с ы з  ө н д і р і с  к ө л е м і н  с а т у  б а ғ а -  
с ы н а  к ө б е й т і ң і з :

З а л а л с ы з  с а т у  =  з а л а л с ы з  ө н д і р і с  к ө л е м і  X  б а ғ а  =  4 6 5  1 1 7  X  1 6 8 $  =  7 8  1 3 9  6 5 6 $

Шекті жарна -  б і р л і к  
ж а р н а с ы н ы ң  с а т у  б а ғ а с ы н а  
қ а т ы н а с ы .

З а л а л с ы з д ы қ т ы  а қ ш а ғ а  с а т у м е н  е с е п т е у д і ң  т а ғ ы  б і р  т ә с і л і  -  п а й ы з д ы қ  ш е к т і  ж а р н а  
( б ұ д а н  ә р і  -  шекті жарна) .  О л  б і р л і к  ж а р н а с ы н ы ң  с а т у  б а ғ а с ы н а  қ а т ы н а с ы :

б а ғ а  -  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  1 6 8 $  -  1 2 5 $
Ш е к т і  ж а р н а  =  - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - =  - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - =  0 , 2 5 6  н е  2 5 , 6 %

б а ғ а 1 6 8 $

С о д а н  к е й і н :

З а л а л с ы з  с а т у  =
т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н  2 0  0 0 0  0 0 0 $

ш е к т і  ж а р н а 0 , 2 5 6
=  7 8  1 2 5  0 0 0 $

З а л а л с ы з  с а т у д ы ң  е к і  е с е б і  а р а с ы н д а ғ ы  а й ы р м а  д ө ң г е л е к т е н г е н .

М ұ н д а й  з а л а л с ы з д ы қ т ы  т а л д а у  H D  к о м п а н и я с ы н а  ш ы ғ ы н д ы  ж а б у  ү ш і н  қ а ж е т  ө н -  
д і р і с  к ө л е м і н  к ө р с е т у  а р қ ы л ы  к ө м е к т е с е д і .  Ө н д і р і с  қ у а т ы  о с ы  д е ң г е й г е  ж е т е  а л м а с а ,  
к о м п а н и я  б ұ л  ө н і м д і  і с к е  қ о с п а у ы  к е р е к .  Д е г е н м е н  з а л а л с ы з  ө н д і р і с  к ө л е м і  H D  к о м -  
п а н и я с ы н ы ң  қ у а т ы н а  л а й ы қ .  Ә р и н е ,  H D  б ұ л  к ө л е м д і  1 6 8  д о л л а р  б а ғ а м е н  с а т а  а л а  м а  
д е г е н  с ұ р а қ  т у ы н д а й д ы .  Б ұ л  м ә с е л е н і  к е й і н і р е к  қ а р а с т ы р а м ы з .

К о м п а н и я н ы ң  ө з  ш е к т і  ж а р н а с ы н  т ү с і н у  б а с қ а  д а  т а л д а у  т ү р л е р і н д е ,  ә с і р е с е  ә р  
б і р л і к  б а ғ а с ы  ж ә н е  ә р  б і р л і к к е  к е т к е н  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н ы  б е л г і с і з  б о л ғ а н  ж а ғ д а й д а  
н е м е с е  к о м п а н и я  ( а й т а л ы қ ,  р и т е й л е р )  к ө п т е г е н  ө н і м д і  т ү р л і  б а ғ а м е н  с а т қ а н д а  ж ә н е  
ж и ы н т ы қ  с а т у д ы ң  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н ы н ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і н  б і л е т і н  б о л ғ а н д а  
п а й д а л ы .  Б і р л і к  ж а р н а с ы  ә р  б і р л і к  б а ғ а с ы  м е н  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  а р а с ы н д а ғ ы  а й ы р м а  
б о л с а ,  ж и ы н т ы қ  ж а р н а  -  ж и ы н т ы қ  с а т ы л ы м  м е н  ж и ы н т ы қ  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  а й ы р м а 
с ы .  Ж а л п ы  ш е к т і  ж а р н а н ы  м ы н а  ф о р м у л а м е н  е с е п т е у г е  б о л а д ы :

Ш е к т і  ж а р н а  =
ж и ы н т ы қ  с а т ы л ы м  -  ж и ы н т ы қ  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н

ж и ы н т ы қ  с а т ы л ы м

С а т ы л ы м н ы ң  іс  ж ү з і н д е г і  д е ң г е й і н е  қ а р а м а с т а н ,  к о м п а н и я  с а т у д ы ң  а й н ы м а л ы  
ш ы ғ ы н ы  қ а н д а й  п а й ы з д ы қ  м ө л ш е р д е  е к е н і н  б і л с е ,  о л  ш е к т і  ж а р н а с ы н  е с е п т е й  а л а 
д ы .  М ы с а л ы ,  H D  б і р  ө н і м  б і р л і г і н і ң  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н ы  1 2 5 $  н е м е с е  с а т у  б а ғ а с ы н ы ң  
7 4 % - ы  ( 1 2 5 $ ^ 1 6 8 $  =  0 , 7 4 )  д е л і к .  Я ғ н и  H D  с а т у д а н  т ү с е т і н  ә р  1 $  ү ш і н  0 , 7 4 $  -  а й 
н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  к ө р с е т к і ш і ,  а л  о л а р д ы ң  а й ы р м а с ы  ( 0 , 2 6 $ )  -  т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н ғ а  ж а р 
н а .  Б і р а қ  т і п т і  к о м п а н и я  ө з і н і ң  б і р  ө н і м  б і р л і г і н і ң  б а ғ а с ы н  ж ә н е  ә р  б і р л і к т і ң  а й н ы м а л ы
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ш ы ғ ы н ы н  б і л м е с е  д е ,  ж и ы н т ы қ  с а т у д а н  ж ә н е  ж и ы н т ы қ  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н н а н  н е м е с е  
ж и ы н т ы қ  ш ы ғ ы н  қ ұ р ы л ы м ы н  б і л у д е н  ш е к т і  ж а р н а с ы н  е с е п т е й  а л а д ы .  О л  н а қ т ы  а б с о 
л ю т  с о м а ғ а  қ а р а м а с т а н ,  1 0 0 %  т е ң  ж и ы н т ы қ  с а т у  к ө л е м і н  о р н а т а д ы  ж ә н е  ш е к т і  ж а р н а 
с ы н  а н ы қ т а й  а л а д ы :

Ш е к т і  ж а р н а  =
1 0 0 % -  7 4 % 1 -  0 , 7 4

0 0 %
=  1 -  0 , 7 4  =  0 , 2 6  н е м е с е  2 6 %

А й т а  к е т е т і н  ж а й т ,  б ұ л  ө н і м  б і р л і г і н і ң  б а ғ а с ы  м е н  б і р л і к к е  к е т к е н  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы -  
н ы  т у р а л ы  б і л і м г е  с ү й е н і п  е с е п т е л г е н  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш к е  с ә й к е с  к е л е д і .  Б ұ л  б а л а м а  
е с е п т е у  ә р т ү р л і  м а р к е т и н г  ш е ш і м і н  т а л д а у  к е з і н д е  п а й д а л ы  б о л а т ы н ы  а н ы қ .

Пайда мақсаттарына «залалсыздықты» анықтау
З а л а л с ы з д ы қ  н ү к т е с і н  б і л у  қ а ж е т  б о л ғ а н ы м е н ,  к ө п т е г е н  к о м п а н и я  п а й д а  т а б у ғ а  

к ө б і р е к  қ ы з ы ғ у ш ы л ы қ  т а н ы т а д ы .  М ы с а л ы ,  H D  б і р і н ш і  ж ы л ы  5  м л н  $  т а б ы с  т а б у д ы  қ а -  
л а й д ы .  К о м п а н и я  т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н д ы  ж а б у  ж ә н е  о с ы  п а й д а н ы  а л у  ү ш і н  1 6 8 $  б а ғ а м е н  
қ а н ш а  ө н і м  с а т у ы  к е р е к ?  М ұ н ы  а н ы қ т а у  ү ш і н  H D  п а й д а  к ө л е м і н  т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н ғ а  қ о -  
с ы п ,  с а т ы л ғ а н  к ө л е м д і  а н ы қ т а у  ү ш і н  б і р л і к  ж а р н а с ы н а  қ а й т а д а н  б ө л у г е  б о л а д ы :

Ө н д і р і с  к ө л е м і  =
т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н  +  п а й д а  м а қ с а т ы  2 0  0 0 0  0 0 0 $  +  5  0 0 0  0 0 0 $

б а ғ а  -  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н 1 6 8 $  -  1 2 5 $
=  5 8 1  3 9 5 , 3  

б і р л і к

О с ы л а й ш а  5  м л н  $  п а й д а  т а б у  ү ш і н  H D  5 8 1  3 9 6  б і р л і к  с а т у ғ а  т и і с .  5  м л н  $  п а й д а ғ а  
қ о л  ж е т к і з у  ү ш і н  қ а ж е т  б а ғ а н ы  а қ ш а ғ а  с а т у  к ө л е м і н е  к ө б е й т у  к е р е к :

А қ ш а ғ а  с а т у  =  5 8 1  3 9 6  б і р л і к  X  1 6 8 $  =  9 7  6 7 4  5 2 8 $

Н е м е с е  ш е к т і  ж а р н а н ы  қ о л д а н ы ң ы з :

С а т у  =
т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н  +  п а й д а  м а қ с а т ы  2 0  0 0 0  0 0 0 $  +  5  0 0 0  0 0 0 $

ш е к т і  ж а р н а 0 , 2 5 6
=  9 7  6 5 6  2 5 0 $

Т а ғ ы  б і р  е с к е р е т і н  м ә с е л е  е к і  з а л а л с ы з  с а т у  е с е б і н і ң  а р а с ы н д а ғ ы  а й ы р м а  д ө ң г е л е к -  
т е у м е н  б а й л а н ы с т ы .

А л д ы н д а  к ө р с е т і л г е н д е й ,  п а й д а  м а қ с а т ы н  и н в е с т и ц и я н ы  қ а й т а р у  м а қ с а т ы  р е т і н д е  
т а н ы с т ы р у ғ а  д а  б о л а д ы .  М ы с а л ы ,  H D  қ ұ й ы л ғ а н  1 0  м л н  $  и н в е с т и ц и я д а н  3 0 %  қ а й т а -  
р ы м  а л ғ ы с ы  к е л е т і н і н  е с к е  с а л а й ы қ .  О с ы л а й ш а  о н ы ң  а б с о л ю т  п а й д а  м а қ с а т ы  -  3  м л н  $ 
( 1 0  0 0 0  0 0 0 $  X  0 , 3 0 ) .  Б ұ л  п а й д а  м а қ с а т ы  а л д ы ң ғ ы  м ы с а л д а ғ ы д а й  қ а р а с т ы р ы л а д ы :

Ө н д і р і с  к ө л е м і  =  

=  5 3 4  8 8 4  б і р л і к

т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н  +  п а й д а  м а қ с а т ы  

б а ғ а  -  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н

2 0  0 0 0  0 0 0 $  +  3  0 0 0  0 0 0 $  

1 6 8 $  -  1 2 5 $

А қ ш а ғ а  с а т у  =  5 3 4  8 8 4  б і р л і к  X  1 6 8 $  =  8 9  8 6 0  5 1 2 $  

Н е м е с е

т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н  +  п а й д а  м а қ с а т ы  2 0  0 0 0  0 0 0 $  +  3  0 0 0  0 0 0 $
А қ ш а ғ а  с а т у  = - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - =  - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - =  8 9  8 4 3  7 5 0 $

ш е к т і  ж а р н а 0 , 2 5 6

С о ң ы н д а ,  H D  ө з  п а й д а  м а қ с а т ы н  а л д ы ң ғ ы  б а ғ а  б е л г і л е у д і  т а л д а у ы н д а  к ө р с е т к е н -  
д е й ,  с а т у д ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і м е н  к ө р с е т е  а л а д ы .  М ы с а л ы ,  H D  с а т у д а н  2 5 %  к ө -  
л е м і н д е  қ а й т а р ы м  а л ғ ы с ы  к е л е д і .  О с ы  м а қ с а т қ а  ж е т у  ү ш і н  қ а ж е т  ө н д і р і с  к ө л е м і н  ж ә н е  
с а т у  к ө л е м і н  а н ы қ т а у д а ғ ы  е с е п т е у  а л д ы ң ғ ы  е к і  м ы с а л д а н  б і р ш а м а  е р е к ш е л е н е д і .  Б ұ л  
ж а ғ д а й д а  п а й д а  м а қ с а т ы н а  қ о с ы м ш а  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  р е т і н д е  б і р л і к  ж а р н а с ы н  қ о с а -  
м ы з .  О ғ а н  б ы л а й  қ а р а ң ы з :  ә р  с а т у д ы ң  2 5 % - ы  п а й д а ғ а  б а ғ ы т т а л с а ,  т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н д ы  
ө т е у г е  с а т у д ы ң  7 5 % - ы  ғ а н а  қ а л а д ы .  Т е ң д е у  т ө м е н д е г і д е й  б о л а д ы :
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Ө н д і р і с  к ө л е м і  =
т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н

б а ғ а  -  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  -  ( 0 , 2 5  X  б а ғ а )  

н е м е с е

т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н
( 0 , 7 5  X  б а ғ а )  -  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н

Сонымен,

Ө н д і р і с  к ө л е м і  =
2 0  0 0 0  0 0 0 $

=  2 0  0 0 0  0 0 0  б і р л і к
( 0 , 7 5  X  1 6 8 $ )  -  1 2 5 $

Қ а ж е т  а қ ш а ғ а  с а т у  =  2 0  0 0 0  0 0 0  б і р л і к  X  1 6 8 $  =  3  3 6 0  0 0 0  0 0 0

Осылайша HD сатудың ағымдағы бағасы мен шығын құрылымын ескере отырып, 
сатудан 25% қайтарып алу үшін 3 млрд доллардан астам ақшаға сатуы керек. Мұндай 
сату деңгейіне жету мүмкін бе? Ең бастысы, шығынды өтеу немесе белгілі пайда мақ- 
сатына қол жеткізу үшін қажет сату деңгейін анықтау кезінде залалсыздықты талдау 
пайдалы болуы мүмкін, бірақ ол компанияға осы сату деңгейіне көрсетілген бағамен 
қол жеткізуге болатын-болмайтынын айтпайды. Бұл мәселені шешу үшін HD осы өнім- 
ге деген сұранысты бағалайды.

Бірақ әрі қарай қарастырудан бұрын осы жерде тоқтап, бұған дейін қамтылған кон- 
цептілерді қолданып көрейік. HD жаңа өніміне қатысты баға белгілеу мен залалсыздық 
концептілерімен танысқан соң, үйренгеніңізді басқа контекстілерде қолдануыңыз үшін 
бірнеше жаттығу ұсынамыз.

Санмен сипатталатын маркетинг
Бірінші жаттығулар жинағы
HD компаниясының жаңа өнімді шығаруымен байланысты бағаны, залалсыздықты 

және маржаны талдауда қалай жасау керек екенін білдік. Енді осы концептілерді басқа 
контекстілерде қолдану үшін төмендегі жаттығуларды пайдаланыңыз.
1.1. Elkins -  мұз генераторын өндіруші шығаратын әрбір қондырғысы үшін 250$ жұм- 

сайды. Оның жиынтық тұрақты шығыны -  5 млн $. Компания 500 мың бірлік 
өндіретін болса, төмендегіні есептеңіз:
а. Бірлікке кеткен шығын
ә. Компания сатудан 10% қайтарым алуды қалағандағы үстеме баға
б. Компания 1 млн $ инвестициясынан 25% қайтарым алуды қалағандағы ин

вестиция қайтарымы негізіндегі баға
1.2. Кәдесыйлар дүкенінің иесі өз дүкенінде сатуға арналған заттарды сатып алады. 

Ол 125 долларға сатып алған орындықты 275 долларға сатады. Бұл жерде мы- 
наны анықтаңыз:
а. Ақшалай үстеме
ә. Шығындағы үстеменің пайыздық көрсеткіші
б. Сату бағасындағы үстеменің пайыздық көрсеткіші

1.3. Тұтынушы ритейлерден кофе қайнататын машинаны 90 долларға сатып алады. 
Ритейлер үстемесі -  30%, көтерме саудагердің үстемесі -  10%. Өндіруші өнімін 
көтерме саудагерге қандай бағамен сатқан?

1.4. Шөп оратын агрегат өндірушісінің бір бірлікке жұмсаған шығыны 140$ және ол 
сату бағасына қарай 30% маржаға қол жеткізгісі келеді. Өндіруші сатып алу ба- 
ғасына негізделген 40% маржаны қосатын ритейлерге тікелей сатқан жағдайда- 
ғы тұтынушыға арналған бөлшек сату бағасын анықтаңыз.

1.5. Advanced Electronics компаниясы DVD дискілерін шығарады және оны тікелей 
ритейлерге сатады. Ритейлер әдетте 20 долларға сатады. Ритейлерлер бөлшек 
сауданың сату бағасы негізінде 40% маржа алады. Advanced компаниясының 
шығыны бойынша берілген мәлімет мынадай:

DVD қорабы және дискісі 2,50$ / DVD
Роялти 2,25$ / DVD
Жарнама және промоушн 500 000$
Көзделмеген шығын 200 000$
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Нарықтағы жиынтық 
сұраныс -  б е л г іл і б ір  

г е о г р а ф и я л ы қ  а й м а қ т а  

б е л г іл е н г е н  у а қ ы т  а р а л ы ғ ы н д а  

б е л г іл і д е ң г е й  м е н  с а л а л ы қ  

м а р к е т и н г  к ү ш ін ің  ү й л е с ім ім е н  

а й қ ы н д а л ғ а н  м а р к е т и н г  

о р т а с ы н д а  а н ы қ т а л ғ а н  

т ұ т ы н у ш ы л а р  т о б ы  с а т ы п  

а л а т ы н  ж и ы н т ы қ  к ө л е м .

Нарық әлеуеті -  н а р ы қ т а ғ ы  

с ұ р а н ы с т ы ң  ж о ғ а р ғ ы  ш е г і.

Тізбектік қатынас әдісі -

б а з а л ы қ  м ө л ш е р д і т ү з е т у  

п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к іш ін ің  

т із б е г ін е  к ө б е й т у  а р қ ы л ы  

н а р ы қ  с ұ р а н ы с ы н  б а ға л а у .

М ы н а л а р д ы  е с е п т е ң і з :
а. Ә р  б і р л і к к е  қ о с қ а н  ү л е с і  ж ә н е  ш е к т і  ж а р н а
ә. D V D  б і р л і к т е р і н і ң  з а л а л с ы з  с а н ы  ж ә н е  а қ ш а с ы
б .  A d v a n c e d  п а й д а  м а қ с а т ы  с а т у д а н  2 0 %  а л у  б о л ғ а н д а ғ ы  қ а ж е т  D V D  с а н ы  ж ә н е  

а қ ш а с ы
в. 5  м и л л и о н  б і р л і к  D V D  с а т ы л ғ а н д а ғ ы  т а з а  п а й д а

Сұраныс, маркетинг бюджет! және маркетинг 
өнімділігін бағалау өлшемдері
Нарық әлеуеті ж әне сатуды бағалау
H D  қ а з і р д і ң  ө з і н д е  ж а ң а  ө н і м д е р д е н  п а й д а  т а б у д ы ң  т ү р л і  м а қ с а т т а р ы н а  ж е т у  ү ш і н  

қ а ж е т  с а т у  к ө л е м і н  е с е п т е п  ш ы ғ а р д ы .  Д е г е н м е н  к о м п а н и я  қ а ж е т т і  с а т у  д е ң г е й і н е  қ о л  
ж е т к і з у  м ү м к і н д і г і н  б а ғ а л а у  ү ш і н  с ұ р а н ы с қ а  қ а т ы с т ы  қ о с ы м ш а  а қ п а р а т  қ а ж е т .  Б ұ л  а қ -  
п а р а т  ө н д і р і с т і к  ж ә н е  б а с қ а  д а  ш е ш і м ,  м ы с а л ы ,  ө н д і р і с  к е с т е л е р і н  ә з і р л е у  ж ә н е  м а р к е 
т и н г  т а к т и к а с ы н  ж о с п а р л а у  ү ш і н  а с а  қ а ж е т .

Ө н і м г е  н е м е с е  қ ы з м е т к е  а р н а л ғ а н  нарықтағы жиынтық сұраныс -  б е л г і л і  б і р  
г е о г р а ф и я л ы қ  а й м а қ т а  б е л г і л е н г е н  у а қ ы т  а р а л ы ғ ы н д а  б е л г і л і  д е ң г е й  м е н  с а л а л ы қ  
м а р к е т и н г  к ү ш і  ү й л е с і м і н е  б а й л а н ы с т ы  м а р к е т и н г  о р т а с ы н д а  а н ы қ т а л ғ а н  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р  т о б ы  с а т ы п  а л а т ы н  ж и ы н т ы қ  к ө л е м .  Н а р ы қ т а ғ ы  ж и ы н т ы қ  с ұ р а н ы с  т ұ р а қ т ы  ш а м а  
е м е с ,  о л  -  м ә л і м д е л г е н  ш а р т т а р  ф у н к ц и я с ы .  М ы с а л ы ,  к е л е с і  ж ы л ы  ө н і м н і ң  о с ы  т ү р і -  
н е  д е г е н  н а р ы қ т а ғ ы  ж и ы н т ы қ  с ұ р а н ы с  ө з г е  ө н д і р у ш і л е р  ө з  б р е н д  м а р к е т и н г і н е  қ а н ш а  
қ а р ж ы  ж ұ м с а й т ы н ы н а  б а й л а н ы с т ы  б о л а д ы .  О л  с о н д а й - а қ  ү к і м е т т і к  р е т т е у ,  э к о н о м и -  
к а л ы қ  ж а ғ д а й  ж ә н е  н а р ы қ қ а  д е г е н  т ұ т ы н у ш ы л а р  с е н і м і н і ң  д е ң г е й і  с и я қ т ы  о р т а  ф а к -  
т о р л а р ы н а  б а й л а н ы с т ы .  Н а р ы қ т а ғ ы  с ұ р а н ы с т ы ң  ж о ғ а р ғ ы  ш е г і  нарық әлеуеті д е п  
а т а л а д ы .

Н а р ы қ т а ғ ы  ж и ы н т ы қ  с ұ р а н ы с т ы  б а ғ а л а у  ү ш і н  H D  ү ш  а й н ы м а л ы н ы  қ о л д а н а т ы н  
ж а л п ы ,  б і р а қ  п р а к т и к а л ы қ  б і р  ә д і с т і  п а й д а л а н у ы  м ү м к і н :  ( 1 )  ы қ т и м а л  с а т ы п  а л у ш ы л а р  
с а н ы ;  ( 2 )  о р т а ш а  с а т ы п  а л у ш ы н ы ң  ж ы л ы н а  с а т ы п  а л а т ы н  м ө л ш е р і ;  ( 3 )  б і р л і к т і ң  о р т а -  
ш а  б а ғ а с ы .  О с ы  к ө р с е т к і ш т е р д і  п а й д а л а н у  а р қ ы л ы  H D  н а р ы қ т а ғ ы  ж и ы н т ы қ  с ұ р а н ы с т ы  
т ө м е н д е г і д е й  б а ғ а л а й  а л а д ы :

Q = n X  q X  p
м ұ н д а :

Q -  н а р ы қ т а ғ ы  ж и ы н т ы қ  с ұ р а н ы с  

n -  н а р ы қ т а ғ ы  с а т ы п  а л у ш ы л а р  с а н ы  

q -  о р т а ш а  с а т ы п  а л у ш ы н ы ң  ж ы л ы н а  с а т ы п  а л а т ы н  м ө л ш е р і 

p  -  ә р  б ір л ік т ің  о р т а ш а  б а ғ а с ы

Б ұ л  т ә с і л д і ң  т ү р і  -  тізбектік қатынас әдісі. Б ұ л  ә д і с  б о й ы н ш а  б а з а л ы қ  м ө л ш е р  
т ү з е т у  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш т е р  т і з б е г і н е  к ө б е й т і л е д і .  М ы с а л ы ,  H D  ө н і м і  H D  т е л е д и д а -  
р ы н д а  с т р и м - в и д е о  к ө р с е т у г е ,  с о н д а й - а қ  ү й д е  и н т е р н е т  а р қ ы л ы  б і р н е ш е  қ ұ р ы л ғ ы ғ а  
ж і б е р і л г е н  б а с қ а  в и д е о к о н т е н т т і  к ө р у г е  а р н а л ғ а н .  О с ы л а й ш а  H D  т е л е д и д а р ы  ж о қ  т ұ -  
т ы н у ш ы л а р  б ұ л  п л е й е р д і  с а т ы п  а л у ы  е к і т а л а й .  С о н ы м е н  қ а т а р  к е ң ж о л а қ т ы  и н т е р н е т  
ж е л і с і н е  қ о с ы л ғ а н  о т б а с ы л а р  ғ а н а  ө н і м д і  п а й д а л а н а  а л а д ы .  Д е м е к ,  H D  т е л е д и д а р ы  
б а р  о т б а с ы л а р д ы ң  б а р л ы ғ ы  б ұ л  ө н і м д і  с а т ы п  а л у ғ а  д а й ы н  е м е с .  H D  м ы н а д а й  е с е п т е у  
т і з б е г і н  қ о л д а н ы п ,  А Қ Ш - т а ғ ы  с ұ р а н ы с т ы  б а ғ а л а й  а л а д ы :

А Қ Ш  о т б а с ы л а р ы н ы ң  ж а л п ы  с а н ы  X  к е ң ж о л а қ т ы  и н т е р н е т к е  ш ы ға т ы н  H D T V  б а р  о т б а с ы л а р д ы ң  

п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к іш і X  б ұ л  қ ұ р ы л ғ ы н ы  с а т ы п  а л ғ ы с ы  к е л е т ін  ж ә н е  с а т ы п  а л а т ы н  о т б а с ы л а р д ы ң

п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к іш і

А Қ Ш  С а н а қ  б ю р о с ы н ы ң  б а ғ а л а у ы н ш а ,  А м е р и к а  Қ ұ р а м а  Ш т а т т а р ы н д а  ш а м а -  
м е н  1 1 5  м и л л и о н  о т б а с ы  б а р .  H D  з е р т т е у  д е р е г і  б о й ы н ш а ,  А Қ Ш  о т б а с ы л а р ы н ы ң  
6 0 % - ы н д а  к е м  д е г е н д е  б і р  H D T V  б а р  ж ә н е  о л а р  к е ң ж о л а қ т ы  и н т е р н е т т і  қ о л д а н а д ы .  
С о н ы м е н  қ а т а р  к о м п а н и я  з е р т т е у і  о т б а с ы л а р д ы ң  3 0 % - ы  қ а ж е т  д и с к р е ц и я л ы қ  к і р і с і  
б а р  е к е н і н  ж ә н е  о с ы  ө н і м д і  с а т ы п  а л у ғ а  д а й ы н  е к е н і н  к ө р с е т т і .  С о н ы м е н ,  о с ы  ө н і м д і  
с а т ы п  а л ғ ы с ы  к е л е т і н  ж ә н е  м ү м к і н д і г і  б а р  о т б а с ы л а р д ы ң  ж и ы н т ы қ  с а н ы :

1 5 5  м и л л и о н  о т б а с ы  X  0 ,6  X  0 ,3  =  2 0 , 7  м и л л и о н  о т б а с ы

О т б а с ы л а р  т е к  б і р  қ ұ р ы л ғ ы  с а т ы п  а л у ы  к е р е к .  С е б е б і  о л  ү й д е г і  б а р л ы қ  б а с қ а  қ ұ -  
р ы л ғ ы л а р ғ а  к о н т е н т  а ғ ы н ы н  ж і б е р е  а л а д ы .  Б а р л ы қ  б р е н д т е р  а р а с ы н д а ғ ы  ө н і м н і ң



о р т а ш а  б ө л ш е к  с а у д а  б а ғ а с ы  3 5 0 $  д е п  б о л ж а н с а ,  ж а л п ы  н а р ы қ  с ұ р а н ы с ы н  б а ғ а л а у  
т ө м е н д е г і д е й  б о л а д ы :

2 0 , 7  м и л л и о н  о т б а с ы  X  ә р  о т б а с ы н а  1 қ ұ р ы л ғ ы  X  3 5 0 $  =  7  2 4 5  0 0 0  0 0 0 $

Б ұ л  қ а р а п а й ы м  е с е п  т і з б е г і  H D - г е  ы қ т и м а л  с ұ р а н ы с т ы ң  ж у ы қ  е с е п п е н  а л ғ а н д а ғ ы  
б а ғ а л а у ы н  к ө р с е т е д і .  А л а й д а  қ о с ы м ш а  с е г м е н т т е р  м е н  б а с қ а  д а  б і л і к т і л і к  ф а к т о р л а -  
р ы н  қ а м т и т ы н  е г ж е й - т е г ж е й л і  т і з б е к т е р  д ә л  ж ә н е  н а қ т ы л а н ғ а н  б а ғ а л а у д ы  а л у ғ а  ы қ п а л  
е т е д і .  Д е г е н м е н  б ұ л  -  т е к  н а р ы қ  ә л е у е т і н  бағалау. О л а р  к ө б і н е  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш -  
т е р д і ,  о р т а ш а  с а н ы н  ж ә н е  о р т а ш а  б а ғ а с ы н  т ү з е т у г е  қ а т ы с т ы  б о л ж а м д а р ғ а  н е г і з д е л е -  
д і .  О с ы л а й ш а  H D  ө з  б о л ж а м ы  о й ғ а  қ о н ы м д ы  ж ә н е  н е г і з д е л г е н  е к е н і н е  с е н і м д і  б о л у ы  
к е р е к .  К ө р і п  о т ы р ғ а н ы м ы з д а й ,  а қ ш а ғ а  с а т у д а ғ ы  ж а л п ы  н а р ы қ  ә л е у е т і  қ о л д а н ы л а т ы н  
о р т а ш а  б а ғ а ғ а  б а й л а н ы с т ы  ө з г е р і п  т ұ р у ы  м ү м к і н .  О с ы  с е б е п т і  H D  к е л е с і  ж ы л ғ ы  с а т ы -  
л ы м ы н  б а ғ а л а у  ү ш і н  с а т ы л ғ а н  к ө л е м  ә л е у е т і н  қ о л д а н а д ы .  Б і р л і к п е н  ө л ш е н е т і н  н а р ы қ  
ә л е у е т і  -  2 0 , 7  м л н  ( 2 0 , 7  м и л л и о н  о т б а с ы  X  1 ә р  о т б а с ы н а  қ ұ р ы л ғ ы ) .

H D  б о л ж а м д а р ы  б о й ы н ш а  о с ы  ө н і м д і  е н г і з г е н  а л ғ а ш қ ы  ж ы л ы  н а р ы қ т а н  3 , 6 %  
ү л е с  а л у д ы  б о л ж а с а ,  о л  с а т ы л ғ а н  к ө л е м  2 0 , 7  м л н  б і р л і к  X  0 , 0 3 6  =  7 4 5  2 0 0  б і р л і к  
б о л а д ы  д е п  е с е п т е й  а л а д ы .  Ә р  б і р л і к т і  с а т у  б а ғ а с ы  1 6 8 $  б о л с а ,  о н д а  с а т ы л ы м  к ө л е м і  
1 2 5  1 9 3  6 0 0 $  б о л а д ы  ( 7 4 5  2 0 0  б і р л і к  X  1 6 8 $  б і р л і к к е ) .  К е л е с і  т а л д а у л а р д ы  ж е ң і л д е -  
т у  ү ш і н  1 2 5  м л н  $  м ө л ш е р і н д е г і  б о л ж а м д ы  с а т у  к ө л е м і  қ о л д а н ы л а д ы .

Б ұ л  к ө л е м д і  б а ғ а л а у  H D  ө н д і р і с  қ у а т ы  ж ә н е  е р т е р е к  е с е п т е л г е н  з а л а л с ы з д ы қ  б а ғ а -  
л а у ы м е н  с ә й к е с  ( 4 6 5  1 1 7  б і р л і к ) ,  с о н ы м е н  б і р г е  п а й д а  т а б у ғ а  қ а ж е т  5  м л н  $  к ө л е м і  
( 5 8 1  3 9 6  б і р л і к )  н е м е с е  и н в е с т и ц и я д а н  3 0 %  ( 5 3 4  8 8 4  б і р л і к )  қ а й т а р ы м ы н  к ө р с е т е д і .  
Д е г е н м е н  б ұ л  б о л ж а м  2 5 %  м ө л ш е р і н д е г і  ( 2 0  м л н  б і р л і к )  с а т у  қ а й т а р ы м ы н  а л у ғ а  к а 
ж е т  к ө л е м г е  ж е т п е й д і  ж ә н е  H D  б о л ж а м д а р ы н  қ а й т а  қ а р а с т ы р у ы н  т а л а п  е т у і  м ү м к і н .

Б о л ж а н ғ а н  п а й д а н ы  б а ғ а л а у  ү ш і н  б і з  о с ы  ө н і м д і  ж ү з е г е  а с ы р у  ү ш і н  ж ұ м с а л ғ а н  
б ю д ж е т  ш ы ғ ы н ы н  қ а р а с т ы р у ы м ы з  к е р е к .  О л  ү ш і н  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  б о й ы н ш а  п р о 
ф о р м а  е с е б і н  ж а с а й м ы з .
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Пайда мен шығын бойынша 
проформа есебі -  б е л г і л і  б і р  
ж о с п а р л а у  к е з е ң і н д е ,  ә д е т т е  
б і р  ж ы л ғ а  ұ й ы м н ы ң ,  ө н і м н і ң  
н е м е с е  б р е н д т і ң  б о л ж а н ғ а н  
т а б ы с ы н а н  б ю д ж е т  ш ы ғ ы н ы н  
ш е г е р і п  к ө р с е т е т і н  ж ә н е  
б о л ж а н ғ а н  т а з а  п а й д а н ы  
б а ғ а л а й т ы н  е с е п .

Пайда мен шығын бойынша проформа есебі және  
маркетинг бюджеті
М а р к е т и н г  м е н е д ж е р л е р і н і ң  б а р л ы ғ ы  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н ы ң  п а й д а ғ а  ә с е р і н  

е с е п к е  а л у ы  к е р е к .  О с ы н д а й  п а й д а ғ а  ә с е р  е т у д і  б о л ж а у д ы ң  н е г і з г і  қ ұ р а л ы  -  пайда 
мен шығын бойынша ( н е м е с е  болжам) проформа есебі ( с о н д а й - а қ  пайда мен 
шығын есебі н е м е с е  операциялық есеп) .  П р о ф о р м а  е с е б і  б о л ж а н ғ а н  т а б ы с т а н  
б ю д ж е т  ш ы ғ ы н ы н ы ң  а й ы р м а с ы н  ж ә н е  б е л г і л і  б і р  ж о с п а р л а у  к е з е ң і н д е ,  ә д е т т е  б і р  
ж ы л ғ а  ұ й ы м н ы ң ,  ө н і м н і ң  н е м е с е  б р е н д т і ң  б о л ж а н ғ а н  т а з а  п а й д а с ы н  б а ғ а л а й д ы .  О ғ а н  
ө н і м н і ң  т і к е л е й  ө н д і р і с  ш ы ғ ы н ы ,  с а т у ғ а  а р н а л ғ а н  б о л ж а н ғ а н  с а т ы л ы м  к ө л е м і н е  қ о л  
ж е т к і з у  ү ш і н  б ю д ж е т т е  е с к е р і л г е н  м а р к е т и н г  ш ы ғ ы н ы  ж ә н е  ұ й ы м ғ а  н е м е с е  ө н і м г е  б е л -  
г і л е н г е н  ү с т е м е  ш ы ғ ы н  ж а т а д ы .  П а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е б і  ә д е т т е  б і р н е ш е  н е г і з г і  к о м п о -  
н е н т т е н  қ ұ р а л а д ы  ( А 2 . 1 - к е с т е н і  қ а р а ң ы з ) :

• Таза сатылым -  ж а л п ы  с а т у  т а б ы с ы н а н  п а й д а  м е н  е с е п к е  а л у д ы  ( м ы с а л ы ,  с а у 
д а ,  а қ ш а  ( к э ш ) ,  м ө л ш е р і  ж ә н е  п р о м о у ш н  ж е ң і л д і г і )  ш е г е р у .  А л д ы ң ғ ы  т а л д а у д а  
а н ы қ т а л ғ а н д а й ,  H D  к о м п а н и я с ы н ы ң  2 0 1 7  ж ы л ғ ы  т а з а  с а т ы л ы м ы  -  1 2 5  м л н  $ .

• Сатылған тауарлардың шығыны ( к е й д е  сату шығыны д е п  а т а л а д ы )  -  ө н д і р у ш і  
н е м е с е  с а у д а  д е л д а л ы  с а т қ а н  т а у а р д ы ң  н а қ т ы  қ ұ н ы .  О ғ а н  қ о р л а р ,  с а т ы п  а л у  
ж ә н е  т а у а р л а р д ы  ж а с а у м е н  б а й л а н ы с т ы  ө з г е  д е  ш ы ғ ы н  ж а т а д ы .  H D  с а т ы л ғ а н  
т а у а р л а р ы н ы ң  қ ұ н ы  т а з а  с а т ы л ы м ы н ы ң  5 0 % - ы  н е м е с е  6 2 , 5  м л н  $  б о л а д ы .

• Жалпы маржа (немесежалпы табыс) -  с а т ы л ғ а н  т а у а р д а н  т а з а  с а т ы л ы м  м е н  с а -  
т ы л ғ а н  т а у а р  ш ы ғ ы н ы н ы ң  а й ы р м а с ы .  H D  ж а л п ы  м а р ж а с ы  6 2 , 5  м л н  д о л л а р ғ а  
б а ғ а л а н а д ы .

• Операциялық шығын -  б и з н е с т і  ж ү р г і з у  к е з і н д е  т у ы н д а ғ а н  ш ы ғ ы н .  О ғ а н  б и з н е с -  
ті  ж ү р г і з у г е  қ а ж е т  с а т ы л ғ а н  т а у а р л а р д ы ң  қ ұ н ы н а н  т ы с  б а р л ы қ  ш ы ғ ы н  ж а т а д ы .  
О п е р а ц и я л ы қ  ш ы ғ ы н  ж и ы н т ы қ  н е м е с е  д е т а л ь д а р ғ а  ж і к т е л і п  ұ с ы н ы л у ы  м ү м к і н .  
М ұ н д а  H D  о п е р а ц и я л ы қ  ш ы ғ ы н ы  маркетинг шығынын, жалпы ж ә н е  әкімшілік 
шығынды қ а м т и д ы .

М а р к е т и н г  ш ы ғ ы н ы н а  с а т у ,  п р о м о у ш н  ж ә н е  д и с т р и б у ц и я  ш ы ғ ы н ы  ж а т а д ы .  Ж а ң а  
ө н і м  H D  с а т у  б ө л і м і  а р қ ы л ы  с а т ы л а д ы ,  с о н д ы қ т а н  к о м п а н и я  б ю д ж е т і н е н  с а т у ш ы л а р -  
д ы ң  ж а л а қ ы с ы н а  5  м л н  $  б ө л е д і .  Д е г е н м е н  с а т у  ө к і л д е р і  с а т ы л ы м н а н  1 0 %  к о м и с с и я  
а л а т ы н д ы қ т а н ,  H D  с а т у  ш ы ғ ы н ы н а  1 2 , 5  м л н  $  к ө л е м і н д е  а й н ы м а л ы  к о м п о н е н т  қ о -  
с у ы  к е р е к  ( 1 2 5  м л н  $  т а з а  с а т ы л ы м н а н  1 0 % ) .  Б ұ л  ж а ғ д а й д а  ж и ы н т ы қ  с а т у  б ю д ж е т і
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А2.1-кесте. 2017 жылдың 31 желтоқсанында аяқталған
12 айлық кезеңдегі пайда мен шығын бойынша 
проформа есебі (млн $)

Сатудан
%

Таза сатылым 125 100%

Сатылған тауарлардың шығыны 62,5 50%

Жалпы маржа 62,5 50%

Маркетинг шығыны

Сату шығыны 17,5

Промоушн шығыны 15

Тасымалдау 12,5 45 36%

Жалпы және әкімшілік шығын

Менеджерлердің жалақысы және 
әкімшілік шығын 2

көзделмеген жанама шығын 3 5 4%

Табыс салығына дейінгі таза пайда 12,5 10%

17.5 млн $ болады. HD осы өнімді жарнамалауға және ілгерілетуге 10 млн $ бөледі. 
Дегенмен HD жаңа өнімін өз жарнамасында ілгерілететін ритейлерлерге жарнамалық 
қарымақы ретінде сатудың тағы 4%-ын береді немесе 5 млн $ жұмсайды. Осылайша 
жарнама және промоушн шығынының жиынтық бюджеті -  15 млн $ (жарнамаға кет- 
кен 10 млн долларға 5 млн $ ынтымақтастық жеңілдігіне кеткен шығынды қосамыз). 
HD таза сатудан түскен түсімнен 10% немесе 12,5 млн долларды тасымалдауға бөле- 
ді. Жалпы, жиынтық маркетинг шығыны былай бағаланады: 17,5 млн $ +15 млн $ +
12.5 млн $ = 45 млн $.

Жалпы және әкімшілік шығын 5 млн $ болса, оны жіктегенде менеджерлердің жа- 
лақысы мен маркетинг функцияларына жұмсалатын шығын 2 млн $ және корпора- 
тивтік аккаунттар бөлетін көзделмеген жанама шығынға (мысалы, амортизация, үлесі, 
техникалық қызмет көрсету және сақтандыру) 3 млн $ бөлінеді. Сонымен, бір жылғы 
жалпы шығын 50 млн долларға (45 млн $ маркетинг шығыны + 5 млн $ жалпы және 
әкімшілік шығын) бағаланады.

• Салық салынғанға дейінгі таза пайда -  барлық шығынды шегергеннен кейінгі 
пайда. HD салық салынғанға дейінгі таза пайдасы -  12,5 млн $.

Жалпы, А2.1-кестеде көрсетілгендей, HD жаңа өнімінен 2017 жылы 12,5 млн $ 
пайда табуға үміттенеді. Сондай-ақ пайда мен шығын есебінің әр компонентін ұсына- 
тын сатудың пайыздық көрсеткіші оң жақтағы бағанда берілгенін ескеріңіз. Бұл пайыз- 
дық көрсеткіш шығынды таза сатылымға бөлу арқылы анықталады (яғни маркетинг 
шығыны сатудан түскен таза сатылымның 36%-ы, яғни 45 млн $ /25  млн $). Көріп 
отырғанымыздай, HD осы өнімді жасағаннан кейін бірінші жылы 10% таза пайда қай- 
тарымын болжайды.

Пайда мен шығын есебі 
(немесе кіріс есебі не 
операциялық есеп) -  б е л г і л і  
б і р  ж о с п а р л а у  к е з е ң і н д е ,  
ә д е т т е  б і р  ж ы л ғ а  ұ й ы м н ы ң ,  
ө н і м н і ң  н е м е с е  б р е н д т і ң  н а қ т ы  
т а б ы с ы н а н  ш ы ғ ы н  м е н  т а з а  
п а й д а н ы  ш е г е р і п  к ө р с е т е т і н  
е с е п .

М аркетинг өнімділігін бағалау өлшемдері
Енді бір жылға жылжып, болашаққа қарап көрейік. HD өнімінің нарыққа шыққа- 

нына бір жыл және менеджмент сатылыммен пайда тиімділігін бағалағысы келеді. Бұл 
тиімділікті бағалаудың бір әдісі -  HD компаниясының пайда мен шығын есебінен 
(немесе кіріс есебі не операциялық есебі) алынған өнімділік коэффициенттерін 
есептеу.

Пайда мен шығын есебінде болжанған қаржылай көрсеткіштер көрсетілсе, A2.2- 
кестеде өткен жылдағы нақты сатуға, сатылған тауарлардың шығыны және шығынға 
негізделген HD компаниясының нақты қаржылай көрсеткіштері ұсынылған. Бір кезең- 
нің пайда мен шығын есебін екінші кезеңдегісімен салыстыра отырып, HD мақсаттарға 
жету тиімділігін бағалап, қолайлы немесе қолайсыз трендтерді байқап, тиісті түзету 
әрекеттерін жасай алады.
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А2.2-кесте. 2017 жылдың 31 желтоқсанында аяқталған 
12 айлық кезеңдегі пайда мен шығын есебі 
(млн $)

Сатылымнан
%

Таза сатылым 100 100%

Сатылған тауарлардың шығыны 55 55%

Жалпы маржа 45 45%

Маркетинг шығыны

Сату шығыны 15

Промоушн шығыны 14

Тасымалдау 10 39 39%

Жалпы және әкімшілік шығын

Менеджерлердің жалақысы және 
әкімшілік шығын

2

Көзделмеген жанама шығын 5 7 7%

Табыс салығына дейінгі таза пайда -  1 -  1%

H D  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е б і  к ө р с е т к е н д е й ,  б о л ж а н ғ а н  п р о ф о р м а  е с е б і н д е  к ө р -  
с е т і л г е н  1 2 , 5  м л н  $  п а й д а  т а б у д ы ң  о р н ы н а  1 м л н  $  ж о ғ а л т т ы .  Н е л і к т е н ?  М ұ н ы ң  б і р  
с е б е б і  -  т а з а  с а т ы л ы м  2 5  м л н  д о л л а р ғ а  т ө м е н  т ү с у і н д е .  С а т ы л ы м н ы ң  т ө м е н д е у і  ө н і м  
м а р к е т и н г і м е н  б а й л а н ы с т ы  т ө м е н  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н ғ а  ә к е л е д і .  Д е г е н м е н  т ұ р а қ т ы  ш ы -  
ғ ы н  ж ә н е  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш п е н  б е р і л г е н  с а т ы л ғ а н  ө н і м н і ң  ш ы ғ ы н ы  б о л ж а н ғ а н н а н  
д а  а с ы п  к е т т і .  О с ы л а й ш а  ө н і м н і ң  ш е к т і  ж а р н а с ы  б а ғ а л а н ғ а н  2 6 %  е м е с ,  2 1 % - д ы  қ ұ р а -  
д ы .  Я ғ н и  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  с а т ы л ы м н ы ң  7 9 % - ы н  қ ұ р а д ы  ( с а т ы л ғ а н  т а у а р л а р д ы ң  ш ы -  
ғ ы н ы н а н  5 5 % ,  с а т у  к о м и с с и я с ы  1 0 % ,  т а с ы м а л д а у  ш ы ғ ы н ы  1 0 %  ж ә н е  ы н т ы м а қ т а с -  
т ы қ  ж е ң і л д і г і  -  4 % ) .  Е н д е ш е ,  м а р ж а  ж а р н а н ы  б ұ л  ү л е с т і  б і р  с а н ы н а н  ш е г е р у  а р қ ы л ы  
(1  -  0 , 7 9  =  0 , 2 1 )  е с е п т е у г е  б о л а д ы .  Ж и ы н т ы қ  т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н  2 2  м л н  $ ,  б ұ л  б о л ж а н -  
ғ а н  2  м л н  д о л л а р д а н  а с а д ы .  С о н ы м е н ,  о с ы  ш ы ғ ы н  қ ұ р ы л ы м ы н  е с к е р е  о т ы р ы п ,  H D  
к о м п а н и я с ы н а  з а л а л с ы з  с а т у  ү ш і н  т ө м е н д е г і д е й  е с е п т е й м і з :

З а л а л с ы з  с а т у  =
т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н  

ш е к т і  ж а р н а с ы

2 2  0 0 0  0 0 0 $  

0 , 2 1
= 1 0 4 7 6 1  9 0 5 $

Нарықтағы үлес -  к о м п а н и я  
с а т ы л ы м ы н ы ң  н а р ы қ т а ғ ы  
с а т ы л ы м ғ а  қ а т ы н а с ы .

H D  к о м п а н и я с ы  с а т у д а н  т а ғ ы  5  м л н  $  а л а  а л с а ,  о н д а  т а б ы с қ а  ж е т е р  е д і .
H D  с а т у д а  б о л ж а н ғ а н  с а т у д а н  т ө м е н  к ө р с е т к і ш  к ө р с е т к е н і м е н ,  о с ы  ө н і м  б о й ы н ш а  

ж а л п ы  с а л а д а ғ ы  с а т у ғ а  қ о л  ж е т к і з д і .  Ж а л п ы  с а л а д а ғ ы  с а т у  к ө л е м і  -  2 , 5  м л р д  $ .  Я ғ н и  
H D  к о м п а н и я с ы н ы ң  нарықтағы үлесі -  4 %  ( 1 0 0  м л н  $  ^  2 , 5  м л н  $  =  0 , 0 4  =  4 % )  
б о л д ы ,  б ұ л  б о л ж а м н а н  ж о ғ а р ы .  О с ы л а й ш а  H D  н а р ы қ т а  б о л ж а н ғ а н  ж о ғ а р ы  д е ң г е й г е  
ж е т т і ,  б і р а қ  н а р ы қ т а ғ ы  ж а л п ы  с а т ы л ы м  о й л а ғ а н д а й  ж о ғ а р ы  б о л м а д ы .

Операциялық 
көрсеткіштер -
т а ң д а л ғ а н  о п е р а ц и я л ы қ  
м ә л і м д е м е л е р і н і ң  т а з а  
с а т ы л ы м ғ а  қ а т ы н а с ы .

Жалпы маржаның 
пайыздық көрсеткіші
с а т ы л ғ а н  т а у а р л а р д ы ң  
ш ы ғ ы н ы н а н  к е й і н г і  т а з а  
с а т ы л ы м  п а й ы з ы  ж а л п ы  
м а р ж а н ы  т а з а  п а й д а ғ а  б ө л у  
а р қ ы л ы  е с е п т е л е д і .

Талдау көрсеткіштері
П а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е б і  к е й б і р  м а ң ы з д ы  операциялық көрсеткіштер -  т а ң д а л ғ а н  

о п е р а ц и я л ы қ  е с е п  м ә л і м д е м е л е р і н і ң  т а з а  с а т ы л ы м ғ а  қ а т ы н а с ы н  е с е п т е у  ү ш і н  қ а ж е т  
к о э ф ф и ц и е н т т е р д і  ұ с ы н а д ы .  Б ұ л  к ө р с е т к і ш т е р  м а р к е т о л о г т а р ғ а  ф и р м а н ы ң  б і р  ж ы л  
і ш і н д е г і  ж ұ м ы с ы н  ө т к е н  ж ы л д а р м е н  с а л ы с т ы р у ғ а  ( н е м е с е  с о л  ж ы л ғ ы  с а л а  с т а н д а р т т а 
р ы  м е н  б ә с е к е л е с т е р д і ң  ө н і м д і л і г і )  м ү м к і н д і к  б е р е д і .  Е ң  ж и і  қ о л д а н ы л а т ы н  о п е р а ц и я -  
л ы к  к ө р с е т к і ш т е р  -  ж а л п ы  м а р ж а н ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і ,  т а з а  п а й д а н ы ң  п а й ы з д ы қ  
к ө р с е т к і ш і  ж ә н е  о п е р а ц и я л ы қ  ш ы ғ ы н н ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і .  Б а с қ а р у  т и і м д і л і г і  м е н  
ж е т і с т і г і н  ө л ш е у  ү ш і н  қ о р  қ а й т а р ы м ы  к о э ф ф и ц и е н т і  м е н  и н в е с т и ц и я  қ а й т а р ы м ы  ( R O I )  
ж и і  п а й д а л а н ы л а д ы .

Жалпы маржаның пайыздық көрсеткіші с а т ы л ғ а н  т а у а р л а р д ы ң  ш ы ғ ы н н а н  
к е й і н  қ а л ғ а н  т а з а  с а т ы л ы м н ы ң  п а й ы з д ы қ  м ө л ш е р і н  к ө р с е т е д і ,  о л  о п е р а ц и я л ы қ  ш ы -  
ғ ы н  м е н  с а л ы қ  с а л ы н ғ а н ғ а  д е й і н г і  т а з а  п а й д а ғ а  ә с е р  е т е д і .  Б ұ л  к ө р с е т к і ш  қ а н ш а л ы қ т ы
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ж о ғ а р ы  б о л с а ,  с о ғ ұ р л ы м  к о м п а н и я  ш ы ғ ы н ы н  ж а б у ғ а  ж ә н е  п а й д а  т а б у ғ а  к ө б і р е к  к ө ң і л  
б ө л е  а л а д ы .  H D  ж а л п ы  м а р ж а  п а й ы з ы  4 5 %  б о л а д ы :

Ж а л п ы  м а р ж а н ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і  =
ж а л п ы  м а р ж а  4 5  0 0 0  0 0 0 $

т а з а  с а т ы л ы м  1 0 0  0 0 0  0 0 0 $
=  0 , 4 5  =  4 5 %

Таза пайданың пайыздық 
көрсеткіші -  п а й д а ғ а  
б а ғ ы т т а л ғ а н  с а т у д а н  т ү с к е н  
ә р  д о л л а р д ы ң  п а й ы з д ы қ  
к ө р с е т к і ш і  -  т а з а  п а й д а  м е н  
т а з а  с а т ы л ы м н ы ң  қ а т ы н а с ы .

Б ұ л  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш  т ө м е н  е к е н і н  е с к е р і ң і з ,  б ұ л  к о э ф ф и ц и е н т  А 2 . 2 - к е с т е д е г і  
с а т ы л ы м н ы ң  п а й ы з д ы қ  б а ғ а н ы н д а  ж а қ с ы  к ө р і н е д і .  П а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е б і н д е г і  с а 
т ы л ы м  е с е б і н  к ө р с е т у  м е н е д ж е р л е р г е  ш ы ғ ы н н ы ң  қ а л ы п т а н  т ы с  ө з г е р і с т е р і н  б а й қ а у ғ а  
м ү м к і н д і к  б е р е д і .  О с ы  ө н і м н і ң  а л д ы ң ғ ы  у а қ ы т т а ғ ы  о қ и ғ а с ы  ж ә н е  о н ы ң  к ө р с е т к і ш т е р і  
т ө м е н д е г е н  б о л с а ,  м е н е д ж м е н т  о л  қ а н ш а л ы қ т ы  т ө м е н д е г е н і н  ( я ғ н и  с а т ы л ы м  к ө л е м і  
м е н  б а ғ а с ы  т ө м е н д е г е н  н е м е с е  ш ы ғ ы н  н е  о с ы л а р д ы ң  к о м б и н а ц и я с ы  ж о ғ а р ы л а ғ а н )  
а н ы қ т а у  ү ш і н  м ұ қ и я т  з е р д е л е у і  к е р е к .  H D  к о м п а н и я с ы  ж а ғ д а й ы н д а  с а т ы л ы м н а н  т а з а  
т ү с і м  б а ғ а л а н ғ а н н а н  2 5  м л н  д о л л а р ғ а  т ө м е н ,  а л  с а т ы л ғ а н  т а у а р л а р д ы ң  ш ы ғ ы н ы  б а ғ а -  
л а н ғ а н  м ө л ш е р д е н  ж о ғ а р ы  б о л д ы  -  5 0 %  е м е с ,  5 5 % ) .

Таза пайданың пайыздық көрсеткіші -  п а й д а ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  с а т у д а н  т ү с к е н  ә р  
д о л л а р д ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і .  О л  т а з а  п а й д а  м е н  с а т ы л ы м н а н  т а з а  т ү с і м і н і ң  қ а т ы -  
н а с ы  а р қ ы л ы  е с е п т е л е д і :

Т а з а  п а й д а н ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і  =
т а з а  п а й д а

т а з а  с а т ы л ы м

-  1 0 0 0  0 0 0 $  

1 0 0  0 0 0  0 0 0 $
=  -  0 , 0 1  =  - 1 , 0 %

Операциялық шығынның 
пайыздық көрсеткіші -  т а з а  
с а т ы л ы м н ы ң  о п е р а ц и я л ы қ  
ш ы ғ ы н ғ а  к е т е т і н  б ө л і г і ,  ж а л п ы  
ш ы ғ ы н д ы  т а з а  с а т ы л ы м ғ а  
б ө л у  а р қ ы л ы  е с е п т е л е д і .

Б ұ л  к ө р с е т к і ш т і  с а т ы л ы м  п а й ы з ы  б а ғ а н ы н а н  б а й қ а у ғ а  б о л а д ы .  H D  к о м п а н и я с ы н ы ң  
ж а ң а  ө н і м і  б і р і н ш і  ж ы л ы  т е р і с  п а й д а  ә к е л д і .  Ө н і м г е  с а л ы қ  с а л ы н ғ а н ғ а  д е й і н г і  т а з а  п а й 
д а  1 2  м л н  $  д е п  б а ғ а л а н ғ а н ы н  е с к е р с е к ,  б ұ л  а с а  қ у а н т а р л ы қ  ж а й т  е м е с .  К е й і н і р е к  о с ы  
қ о с ы м ш а д а  м а р к е т и н г  м е н е д ж е р л е р і  ө н і м д і  қ о р ғ а у  ү ш і н  о д а н  ә р і  ж ү р г і з у і  т и і с  т а л д а у -  
л а р д ы  т а л қ ы л а й м ы з .

Операциялық шығынның пайыздық көрсеткіші о п е р а ц и я л ы қ  ш ы ғ ы н ғ а  к е т е т і н  
т а з а  с а т ы л ы м  ү л е с і н  к ө р с е т е д і .  О п е р а ц и я л ы қ  ш ы ғ ы н ғ а  м а р к е т и н г  ш ы ғ ы н ы  ж ә н е  ө н і м  
м а р к е т и н г і м е н  т і к е л е й  б а й л а н ы с т ы  е м е с  б а с қ а  д а  ш ы ғ ы н  к і р е д і .  М ы с а л ы ,  о с ы  ө н і м г е  
а р н а л ғ а н  к ө з д е л м е г е н  ж а н а м а  ш ы ғ ы н д ы  а й т у ғ а  б о л а д ы .  О л  т ө м е н д е г і д е й  е с е п т е л е д і :

О п е р а ц и я л ы қ  ш ы ғ ы н н ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і  =  ■
ж и ы н т ы қ  ш ы ғ ы н

т а з а  с а т ы л ы м

4 6  0 0 0  0 0 0 $  

1 0 0  0 0 0  0 0 0 $
=  0 , 4 6  =  4 6 %

Қор айналымы көрсеткіші -
қ о р  а й н а л ы м ы н ы ң  б е л г і л і  б і р  
у а қ ы т  а р а л ы ғ ы н д а  ( к ө б і н е с е  
б і р  ж ы л )  ш ы ғ ы н ,  с а т у  б а ғ а с ы  
н е м е с е  ө н д і р і с  к ө л е м і н е  
с ү й е н і п  е с е п т е л е т і н  а й н а л ы м  
с а н ы .

Б ұ л  к ө р с е т к і ш т і  с о н д а й - а қ  м а р к е т и н г  ш ы ғ ы н ы  м е н  ж а л п ы  ж ә н е  ә к і м ш і л і к  ш ы ғ ы н ғ а  
( 3 9 % ,  +  7 % )  п а й ы з д ы қ  ү с т е м е  қ о с ы п ,  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е б і н і ң  с а т ы л ы м  п а й ы з ы  
б а ғ а м ы н а н  т е з  а н ы қ т а у ғ а  б о л а д ы .  О с ы л а й ш а  с а т ы л ы м н а н  т ү с к е н  ә р  д о л л а р д ы ң  4 6  
ц е н т і  о п е р а ц и я л а р ғ а  ж ұ м с а л д ы .  H D  б ұ л  к ө р с е т к і ш т і ң  б а р ы н ш а  т ө м е н  д е ң г е й д е  б о л у ы н  
қ а л а й д ы  ж ә н е  4 6 %  -  а с а  а л а ң д а й т ы н  к ө р с е т к і ш  е м е с .  Б і р а қ  у а қ ы т  ө т к е н  с а й ы н  б ұ л  
к ө р с е т к і ш  ж о ғ а р ы л а с а  н е м е с е  ш ы ғ ы н ғ а  ә к е л с е ,  а л а ң д а т а т ы н ы  а н ы қ .

Т а ғ ы  б і р  п а й д а л ы  к ө р с е т к і ш  -  қор айналымы көрсеткіші. Қ о р  а й н а л ы м ы н ы ң  
к ө р с е т к і ш і  -  қ о р  а й н а л ы м ы н ы ң  б е л г і л і  б і р  у а қ ы т  а р а л ы ғ ы н д а  ( к ө б і н е с е  б і р  ж ы л )  а й н а -  
л у  с а н ы  н е м е с е  с а т ы л ы м  к ө л е м і .  Б ұ л  к ө р с е т к і ш  б и з н е с т і ң  ұ й ы м  а у м а ғ ы н д а  қ о р л а р д ы  
қ а н ш а л ы қ т ы  т е з  ж ы л ж ы т а т ы н ы н  к ө р с е т е д і .  Қ о р  а й н а л ы м ы  к ө р с е т к і ш і н і ң  ж о ғ а р ы  б о -  
л у ы  о ғ а н  қ ұ й ы л ғ а н  и н в е с т и ц и я н ы ң  ж е т к і л і к т і  е к е н і н  к ө р с е т е д і .  О л  ш ы ғ ы н ,  с а т у  б а ғ а с ы  
н е м е с е  б і р л і к  н е г і з і н д е  е с е п т е л е д і .  Ш ы ғ ы н ғ а  н е г і з д е л г е н  ф о р м у л а  т ө м е н д е г і д е й :

Қ о р  а й н а л ы м ы н ы ң  к ө р с е т к і ш і  =
с а т ы л ғ а н  т а у а р л а р д ы ң  ш ы ғ ы н ы  

ш ы ғ ы н ғ а  қ а т ы с т ы  о р т а ш а  қ о р

H D  к о м п а н и я с ы н ы ң  б а с т а п қ ы  ж ә н е  с о ң ғ ы  қ о р л а р ы  3 0  м л н  $  ж ә н е  2 0  м л н  д о л л а р -  
д ы  қ ұ р а с а ,  қ о р  а й н а л ы м ы  к ө р с е т к і ш і  т ө м е н д е г і д е й  б о л а д ы :

Қ о р  а й н а л ы м ы н ы ң  к ө р с е т к і ш і  =
5 5  0 0 0  0 0 0 $ 5 5  0 0 0  0 0 0 $

=  2 , 2
( 3 0  0 0 0  0 0 0 $  +  2 0  0 0 0  0 0 0 $ ) / 2  2 5  0 0 0  0 0 0 $

Я ғ н и  2 0 1 7  ж ы л ы  H D  қ о р  а й н а л ы м ы  2 , 2  е с е  а р т т ы .  Ә д е т т е  а й н а л ы м  к ө р с е т к і ш і  
н е ғ ұ р л ы м  ж о ғ а р ы  б о л с а ,  м е н е д ж м е н т  т и і м д і л і г і  м е н  к о м п а н и я н ы ң  р е н т а б е л ь д і г і  ж о -  
ғ а р ы .  А л а й д а  H D  қ а н ш а л ы қ т ы  ж а қ с ы  ж ұ м ы с  і с т е п  ж а т қ а н ы н  а н ы қ т а у  ү ш і н  б ұ л  к ө р -  
с е т к і ш т і  с а л а д а ғ ы  о р т а ш а  к ө р с е т к і ш т е р м е н ,  б ә с е к е л е с т е р д і ң  к ө р с е т к і ш т е р і м е н  ж ә н е
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Инвестиция қайтарымы 
(ROI) -  м е н е д ж м е н т  т и і м д і л і г і  
м е н  ө н і м д і л і к  ө л ш е м і ,  я ғ н и  
с а л ы қ  с а л ы н ғ а н ғ а  д е й і н г і  
т а з а  п а й д а н ы ң  ж и ы н т ы қ  
и н в е с т и ц и я ғ а  қ а т ы н а с ы .

б ұ р ы н ғ ы  ө н і м д і л і к п е н  с а л ы с т ы р у  қ а ж е т .  С а т у ы  ұ қ с а с ,  б і р а қ  қ о р  а й н а л ы м  к ө р с е т к і ш і  
ж о ғ а р ы  б ә с е к е л е с т і ң  қ о р д а ғ ы  р е с у р с ы  а з  б о л а д ы .  А л  б ұ л  о н ы  б и з н е с т і ң  б а с қ а  с а л а л а -  
р ы н а  и н в е с т и ц и я  қ ұ ю ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е д і .

К о м п а н и я л а р  м е н е д ж м е н т  т и і м д і л і г і  м е н  ө н і м д і л і к т і  ө л ш е у  ү ш і н  к ө б і н е с е  инвес
тиция қайтарымын ( R O I )  п а й д а л а н а д ы .  H D  к о м п а н и я с ы  ү ш і н  R O I  -  б ұ л  ж а ң а  ө н і м д і  
ө н д і р у  ү ш і н  қ а ж е т  т а з а  п а й д а н ы ң  ж и ы н т ы қ  и н в е с т и ц и я ғ а  қ а т ы н а с ы .  Б ұ л  и н в е с т и ц и я  
ж и ы н т ы қ  қ ұ н ы  3 5  м л н  $  қ ұ р а й т ы н  ж е р  қ о й н а у ы н а ,  ғ и м а р а т т а р  м е н  ж а б д ы қ т а р ғ а  к а 
п и т а л  и н в е с т и ц и я  ( б а с т а п қ ы  1 0  м л н  $  ө н д і р і с  ғ и м а р а т ы н  қ а й т а  ж ө н д е у  ү ш і н )  ж ә н е  
қ о р  ш ы ғ ы н ы н  ( H D  к о м п а н и я с ы н ы ң  о р т а ш а  қ о р ы  -  2 5  м л н  $ )  қ а м т и д ы .  О с ы л а й ш а  H D  
к о м п а н и я с ы н ы ң  о с ы  ө н і м і н і ң  и н в е с т и ц и я  қ а й т а р ы м ы  т ө м е н д е г і д е й  б о л а д ы :

И н в е с т и ц и я  қ а й т а р ы м ы  =
с а л ы қ қ а  д е й і н г і  т а з а  п а й д а  -  1 0 0 0  0 0 0 $

и н в е с т и ц и я 3 5  0 0 0  0 0 0 $
=  -  0 , 2 8 6  =  -  2 , 8 6 %

Таза маркетинг жарнасы 
(NMC) -  м а р к е т и н г  
б а қ ы л а й т ы н  р е н т а б е л ь д і к  
к о м п о н е н т т е р і н  қ а м т и т ы н  
м а р к е т и н г  р е н т а б е л ь д і г і н і ң  
к ө р с е т к і ш і .

R O I  к ө б і н е с е  б а л а м а л а р д ы  с а л ы с т ы р у  ү ш і н  қ о л д а н ы л а д ы  ж ә н е  R O I  к ө р с е т к і ш і  о ң  
б о л ғ а н ы  қ а ж е т .  R O I  к ө р с е т к і ш і  ж о ғ а р ы  б а л а м а л а р  б а с қ а л а р ы н а  қ а р а ғ а н д а  ө т і м д і р е к .  
H D  и н в е с т и ц и я д а н  қ а й т а р ы м  а л у ғ а  а л а ң д а у л ы  б о л у ы  к е р е к .  H D  к о м п а н и я с ы н ы ң  R O I  
к ө р с е т к і ш і н  к ө т е р у д і ң  б і р  ж о л ы  -  ш ы ғ ы н д ы  қ ы с қ а р т у  а р қ ы л ы  т а з а  п а й д а н ы  а р т т ы р у .  
Т а ғ ы  б і р  т ә с і л  -  и н в е с т и ц и я н ы  а з а й т у ,  м ы с а л ы ,  қ о р ғ а  а з  и н в е с т и ц и я  қ ұ ю  ж ә н е  о н ы ң  
а й н а л ы м ы н  а р т т ы р у  а р қ ы л ы  ж ү з е г е  а с а д ы .

М аркетинг рентабельдігінің көрсеткіштері
Ж о ғ а р ы д а  к е л т і р і л г е н  қ а р ж ы л а й  н ә т и ж е н і  е с к е р е  о т ы р ы п ,  H D  к о м п а н и я с ы  б ұ л  

ж а ң а  ө н і м і н е н  б а с  т а р т у ы  к е р е к  д е п  о й л а у ы ң ы з  м ү м к і н .  Б і р а қ  м а р к е т о л о г т а р  о с ы  ө н і м -  
д і  с а қ т а у ғ а  н е м е с е  ж о ю ғ а  қ а н д а й  с е б е п т е р  к е л т і р е  а л а д ы ?  Ө н і м н е н  б а с  т а р т у д а ғ ы  с а л -  
м а қ т ы  с е б е п т е р д і ң  б і р і  -  а л ғ а ш қ ы  ж ы л ы  с а т у д ы ң  б о л ж а н ғ а н  д е ң г е й д е н  т ө м е н  б о л у ы  
ж ә н е  ө н і м г е  к ө п  а қ ш а  ж ұ м с а л ы п ,  о л  и н в е с т и ц и я  қ а й т а р ы м ы н а  т е р і с  н ә т и ж е  б е р у і .

H D  к о м п а н и я с ы  о с ы  ө н і м д і  ө н д і р у д е н  б а с  т а р т с а ,  н е  б о л а р  е д і ?  Т а ң ғ а л а р л ы ғ ы ,  
к о м п а н и я  ө н і м д і  ө н д і р і с т е н  а л ы п  т а с т а с а ,  ұ й ы м н ы ң  ж и ы н т ы қ  п а й д а с ы  4  м л н  д о л л а р ғ а  
а з а я д ы .  Б ұ л  қ а л а й  б о л у ы  м ү м к і н ?  М а р к е т и н г  м е н е д ж е р л е р і  о с ы  ө н і м  ү ш і н  т а з а  м а р 
к е т и н г  ж а р н а с ы н  а н ы қ т а у  ү ш і н  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е б і н д е г і  к ө р с е т к і ш т е р д і  м ұ қ и я т  
з е р д е л е у і  к е р е к .  H D  ж а ғ д а й ы н д а  ө н і м н і ң  т а з а  м а р к е т и н г т і к  ж а р н а с ы  -  4  м л н  $ ,  а л  
к о м п а н и я  б ұ л  ө н і м н е н  б а с  т а р т с а ,  б ұ л  ж а р н а  д а  ж о ғ а л а д ы .  М а р к е т и н г  м е н е д ж е р л е р і -  
н і ң  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы  м е н  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  қ а л а й  ж а қ с ы  б а ғ а л а й  ж ә н е  қ о р ғ а й  
а л а т ы н ы н  к ө р с е т у  ү ш і н  о с ы  т ұ ж ы р ы м д а м а н ы  м ұ қ и я т  қ а р а с т ы р а й ы қ .

Таза маркетинг жарнасы
Таза маркетинг жарнасы (NMC) м а р к е т и н г т і ң  б а с қ а  к ө р с е т к і ш т е р і м е н  қ а т а р ,  

м а р к е т и н г  р е н т а б е л ь д і г і н  ө л ш е й д і .  О л  т е к  м а р к е т и н г п е н  б а қ ы л а н а т ы н  р е н т а б е л ь д і к  
к о м п о н е н т т е р і н  ғ а н а  қ а м т и д ы .  Ж о ғ а р ы д а  қ а р а с т ы р ы л ғ а н  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е б і  с а -  
л ы қ  с а л ы н ғ а н ғ а  д е й і н г і  т а з а  п а й д а н ы  е с е п т е п ,  м а р к е т и н г п е н  б а қ ы л а н б а й т ы н  о п е р а -  
ц и я л ы қ  ш ы ғ ы н д ы  қ а м т ы с а ,  т а з а  м а р к е т и н г т і к  ж а р н а д а  о л  қ а м т ы л м а ғ а н .  А 2 . 2 - к е с т е д е  
к е л т і р і л г е н  H D  к о м п а н и я с ы н ы ң  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  т у р а л ы  е с е б і н е  қ а й т а  о р а л ы п ,  ө н і м -  
н і ң  т а з а  м а р к е т и н г т і к  ж а р н а с ы н  е с е п т е й  а л а м ы з :

N M C  =  т а з а  с а т ы л ы м  -  с а т ы л ғ а н  т а у а р  ш ы ғ ы н ы  -  м а р к е т и н г  ш ы ғ ы н ы  =
=  4  м л н  $  =  1 0 0  м л н  $  -  5 5  м л н  $  -  4 1  м л н  $

М а р к е т и н г  ш ы ғ ы н ы н  с а т ы л ы м  ш ы ғ ы н ы  ( 1 5  м л н  $ ) ,  п р о м о у ш н  ш ы ғ ы н ы  ( 1 4  м л н  $ ) ,  
т а с ы м а л д а у  ш ы ғ ы н д а р ы  ( 1 0  м л н  $ ) ,  ә к і м ш і л і к  ж а л а қ ы  ж ә н е  м а р к е т и н г  ф у н к ц и я с ы н ы ң  
ш ы ғ ы н ы  ( 2  м л н  $ )  қ ұ р а й д ы ,  о н ы ң  ж а л п ы  с о м а с ы  -  4 1  м л н  $ .

О с ы л а й ш а  ө н і м  ш ы н ы м е н  H D  к о м п а н и я н ы ң  п а й д а с ы н а  4  м л н  $  ә к е л д і .  Б ұ л  т а у а р ғ а  
5  м л н  $  к ө л е м і н д е  к ө з д е л м е г е н  ж а н а м а  ш ы ғ ы н  п а й д а  б о л д ы ,  о л  т е р і с  п а й д а  ә к е л д і .  
Б ұ д а н  б а с қ а  б ө л і н г е н  с о м а  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е б і н д е  б а ғ а л а н ғ а н  к ө р с е т к і ш т е н  2  м л н  
д о л л а р ғ а  а р т ы қ .  Ш ы н ы н д а  д а ,  т е к  б о л ж а н ғ а н  с о м а  б ө л і н с е ,  ө н і м  1 м л н  $  ж о ғ а л т п а й ,  
1 м л н  $  а л ы п  к е л е р  е д і .  H D  ө н і м і н  ө н д і р і с т е н  а л с а  д а ,  5  м л н  $  т ұ р а қ т ы  к ө з д е л м е г е н  
ш ы ғ ы н  б ә р і б і р  д е  б а с қ а  ж е р г е  б ө л і н е р  е д і .  Д е г е н м е н  м а р к е т и н г т і к  т а з а  ж а р н а д а н  
4  м л н  $  ж о ғ а л т а д ы .

Сатылымнан және инвестициядан маркетингтік қайтарым
М а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н ы ң  п а й д а ғ а  ә с е р і н  т е р е ң і р е к  т ү с і н у  ү ш і н  м а р к е т и н г  ө н і м д і -  

л і г і н і ң  е к і  к ө р с е т к і ш і н  -  сатылымнан маркетингтікқайтарым ( м а р к е т и н г т і к  R O S )  ж ә н е  
инвестициядан маркетингтікқайтарымды ( м а р к е т и н г т і к  R O I )  қ а р а с т ы р а м ы з .



6 7 6  2-ҚОСЫМША

Сатылымнан маркетингтік 
қайтарым (немесе 
маркетингтік ROS)
Т а з а  м а р к е т и н г  ж а р н а с ы н а  
б а й л а н ы с т ы  т а з а  с а т ы л ы м  
п а й ы з ы  т а з а  м а р к е т и н г  
ж а р н а с ы н ы ң  т а з а  с а т ы л ы м ғ а  
қ а т ы н а с ы м е н  е с е п т е л е д і .

Инвестициядан 
маркетингтік қайтарым 
(немесе маркетингтік 
ROI) -  м а р к е т и н г  
и н в е с т и ц и я л а р ы н ы ң  
м а р к е т и н г т і к  ө н і м д і л і г і н і ң  
ө л ш е м і ,  т а з а  м а р к е т и н г т і к  
ж а р н а н ы ң  м а р к е т и н г  
ш ы ғ ы н д а р ы н а  қ а т ы н а с ы м е н  
е с е п т е л е д і .

Сатылымнан маркетингтік қайтарым ( н е м е с е  маркетингтік ROS) т а з а  м а р 
к е т и н г  ж а р н а с ы н а  б а й л а н ы с т ы  т а з а  с а т ы л ы м  п а й ы з ы н  к ө р с е т е д і .  Б і з д і ң  ө н і м і м і з  ү ш і н  
R O S :

М а р к е т и н г т і к  R O S  =
т а з а  м а р к е т и н г т і к  ж а р н а

т а з а  с а т ы л ы м

4  0 0 0  0 0 0 $  

1 0 0  0 0 0  0 0 0 $
=  0 , 0 4  =  4 %

О с ы л а й ш а  ә р  1 0 0 $  с а т ы л ы м н а н  ө н і м  H D  к о м п а н и я с ы н ы ң  т ө м е н  ш е г і н е  4 $  қ а й т а -  
р а д ы .  Ж о ғ а р ы  R O S  м а р к е т и н г і  б о л ғ а н ы  ж а қ с ы .  Д е г е н м е н  б ұ л  ж а қ с ы  ө н і м д і л і к  д е ң г е й і  
б о л а т ы н ы н  б а ғ а л а у  ү ш і н  H D  о с ы  ө н і м н і ң  а л д ы ң ғ ы  R O S  м а р к е т и н г  д е ң г е й і м е н ,  к о м п а -  
н и я н ы ң  п о р т ф о л и о с ы н д а ғ ы  б а с қ а  ө н і м д е р д і ң  R O S  д е ң г е й і н  ж ә н е  б ә с е к е л е с  ө н і м д е р -  
д і ң  R O S  д е ң г е й і н  с а л ы с т ы р у ы  к е р е к .

Инвестициядан маркетингтік қайтарым ( н е м е с е  маркетингтік ROI) м а р к е т и н г  
и н в е с т и ц и я с ы н ы ң  м а р к е т и н г  ө н і м д і л і г і н  ө л ш е й д і .  H D  ж а ғ д а й ы н д а  м а р к е т и н г  и н в е с -  
т и ц и я с ы  ж а л п ы  ш ы ғ ы н н ы ң  4 1  м л н  д о л л а р ы н а  б а ғ а л а н ғ а н .  О с ы л а й ш а  R O I  м а р к е т и н г і :

М а р к е т и н г т і к  R O I  =
т а з а  м а р к е т и н г т і к  ж а р н а  

м а р к е т и н г  ш ы ғ ы н ы

4 0 0 0 0 0 0 $  

4 1  0 0 0  0 0 0 $
=  0 , 0 9 7 6  =  9 , 7 6 %

С а т ы л ы м н а н  м а р к е т и н г т і к  қ а й т а р ы м  а л у  ж а ғ д а й ы н д а ғ ы д а й  ж о ғ а р ы  қ ұ н д ы л ы қ  қ а -  
ж е т ,  б і р а қ  б ұ л  к ө р с е т к і ш т і  о с ы  ө н і м  ү ш і н  б ұ р ы н ғ ы  д е ң г е й л е р і  ж ә н е  б ә с е к е л е с т е р  ө н і м -  
д е р і н і ң  т і к  и н в е с т и ц и я д а н  м а р к е т и н г т і к  қ а й т а р ы м ы м е н  с а л ы с т ы р ы л у ы  к е р е к .  Б ұ л  т е ң -  
д е у д е н  м а р к е т и н г т і к  R O I  1 0 0 % - д а н  а р т ы қ  б о л у ы  м ү м к і н  е к е н і  к ө р і н е д і .  Б ұ ғ а н  ж о ғ а р ы  
м а р к е т и н г т і к  ж а р н а ғ а  ж е т у  ж ә н е  ж а л п ы  м а р к е т и н г  ш ы ғ ы н ы н  т ө м е н д е т у  а р қ ы л ы  қ о л  
ж е т к і з у г е  б о л а д ы .

Б ұ л  б ө л і м д е  н а р ы қ  ә л е у е т і  м е н  с а т ы л ы м д а р д ы  б а ғ а л а п ,  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е б і н  
ә з і р л е д і к  ж ә н е  қ а р ж ы  к ө р с е т к і ш т е р і н  қ а р а с т ы р д ы қ .  К е л е с і  б ө л і м д е  ә р т ү р л і  м а р к е т и н г  
т а к т и к а л а р ы н ы ң  ә с е р і н  т а л д а у  ә д і с т е р і н  т а л қ ы л а й м ы з .  А л а й д а  о с ы  т а л д а у ғ а  к ө ш к е н г е  
д е й і н  ү й р е н г е н і ң і з д і  б а с қ а  ж а ғ д а й л а р д а  қ о л д а н у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  ж а т т ы ғ у л а р  ж и н а ғ ы н  
ұ с ы н а м ы з .

Санмен сипатталатын маркетинг
Екінші жаттығулар жинағы

2 . 1 .  Ж ы л ы н а  о р т а  е с е п п е н  е к і  р е т  с а т ы п  а л а т ы н  ж ә н е  қ ұ н ы  5 0 $  ш а м а с ы н д а  б о л а т ы н  
2 0  м и л л и о н  ы қ т и м а л  с а т ы п  а л у ш ы с ы  б а р  ө н і м н і ң  н а р ы қ т а ғ ы  ә л е у е т і н  а н ы қ т а -  
ң ы з .  К о м п а н и я  о с ы  н а р ы қ т а н  1 0 %  ү л е с  а л у д ы  қ а л а с а ,  қ а н ш а  б і р л і к  с а т у ы  к е р е к ?

2 . 2 .  W e s t g a t e  N o r t h  I n d u s t r i e s  к о м п а н и я с ы н ы ң  с о л т ү с т і к  б ө л і м ш е с і н і ң  п а й д а  м е н  ш ы -  
ғ ы н  е с е б і н  ә з і р л е у  к е р е к .  Б ұ л  б ө л і м ш е  ж а р ы қ  б е р у  қ ұ р а л д а р ы н  ш ы ғ а р ы п ,  о н ы  
ү й - ж а й д ы  ж а қ с а р т у  м е н  қ ұ р ы л ғ ы л а р  д ү к е н і н д е  с а т а д ы .  С а т ы л ғ а н  т а у а р л а р д ы ң  
ш ы ғ ы н ы  т а з а  с а т ы л ы м н ы ң  4 0 % - ы н  қ ұ р а й д ы .  М а р к е т и н г  ш ы ғ ы н ы  с а т у ,  і л г е р і л е т у  
ж ә н е  т а с ы м а л д а у  ш ы ғ ы н д а р ы н  қ а м т и д ы .  С а т ы л ы м  ш ы ғ ы н ы  ж ы л ы н а  -  3  м л н  $ ,  
о ғ а н  ж а л а қ ы  м е н  с а т у  к о м и с с и я л а р ы  ( с а т ы л ы м  к ө л е м і н е н  5 % )  к і р е д і .  К о м п а н и я  
ө т к е н  ж ы л ы  ж а р н а м а ғ а  3  м л н  $  ж ұ м с а д ы ,  а л  т а с ы м а л д а у  ш ы ғ ы н ы  с а т ы л ы м н ы ң  
1 0 % - ы н  қ ұ р а д ы .  Ә к і м ш і л і к  ж а л а қ ы  ж ә н е  м а р к е т и н г  қ ы з м е т і н е  ж ұ м с а л а т ы н  ш ы -  
ғ ы н  -  2  м л н  $ ,  а л  б ө л і м ш е г е  а р н а л ғ а н  к ө з д е л м е г е н  ж а н а м а  ш ы ғ ы н  3  м л н  д о л -  
л а р д ы  қ ұ р а д ы .
а. Ө т к е н  ж ы л ы  т а з а  с а т ы л ы м  к ө л е м і  2 0  м л н  $  б о л ғ а н д а ғ ы  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е -  

б і н  ә з і р л е ң і з .
ә. Ө т к е н  ж ы л ы  т а з а  с а т ы л ы м  к ө л е м і  4 0  м л н  $  б о л ғ а н д а ғ ы  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е -  

б і н  ә з і р л е ң і з .
б .  W e s t g a t e  к о м п а н и я с ы н ы ң  з а л а л с ы з  с а т у  к ө л е м і н  е с е п т е ң і з .

2 . 3 .  2 . 2 ә  с ұ р а ғ ы н д а  ә з і р л е г е н  п а й д а  м е н  ш ы ғ ы н  е с е б і н  п а й д а л а н ы п ,  W e s t g a t e  к о м п а -
н и я с ы н ы ң  б а с т а п қ ы  қ о р ы  11  м л н  $ ,  с о ң ы н д а  қ о р  7  м л н  $ ,  а л  ж а л п ы  и н в е с т и ц и я ,  
о н ы ң  і ш і н д е  қ о р л а р д ы  қ о с қ а н д а  2 0  м л н  $  б о л а т ы н ы н  е с к е р і п ,  т ө м е н д е г і  к ө р с е т -  
к і ш т е р д і  а н ы қ т а ң ы з :
а. Ж а л п ы  м а р ж а н ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і  
ә. Т а з а  п а й д а н ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і
б .  О п е р а ц и я л ы қ  ш ы ғ ы н н ы ң  п а й ы з д ы қ  к ө р с е т к і ш і
в. Қ о р  а й н а л ы м ы  к ө р с е т к і ш і
г.  И н в е с т и ц и я  қ а й т а р ы м ы  ( R O I )
д .  М а р к е т и н г т і к  т а з а  ж а р н а
е. С а т ы л ы м н а н  м а р к е т и н г т і к  қ а й т а р ы м  ( м а р к е т и н г т і к  R O S )



ж .  И н в е с т и ц и я д а н  м а р к е т и н г т і к  қ а й т а р ы м  ( м а р к е т и н г т і к  R O I )
з .  W e s t g a t e  б ө л і м ш е с і  ж а қ с ы  ж ұ м ы с  і с т е й  м е ?  Ж а у а б ы ң ы з д ы  т ү с і н д і р і ң і з .

Маркетинг тактикаларына қаржылық талдау
H D  ж а ң а  ө н і м і н і ң  а л ғ а ш қ ы  ж ы л ы н д а ғ ы  т а б ы с  ө н і м д і л і г і  а з  б о л ғ а н ы м е н ,  м е н е д ж 

м е н т  б ұ л  т а р т ы м д ы  н а р ы қ т а  ө с у  м ү м к і н д і г і  ж о ғ а р ы  д е п  с а н а й д ы .  H D  ө н і м  с а т ы л ы м ы  
б а с т а п қ ы д а  б о л ж а н ғ а н н а н  т ө м е н  б о л ғ а н ы м е н ,  о л а р  қ а з і р г і  н а р ы қ т ы ң  к ө л е м і н  е с к е р -  
м е г е н .  О с ы л а й ш а  H D  о с ы  ө н і м д і  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а р у ғ а  ж ә н е  к о м п а н и я н ы ң  с а т ы л ы м ы н  
а р т т ы р у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  ж а ң а  м а р к е т и н г  т а к т и к а л а р ы н  з е р т т е у д і  қ а л а й д ы .

М ы с а л ы ,  к о м п а н и я  ж а ң а  ө н і м  б р е н д і н  ж ә н е  о н ы ң  с а н а т ы н  к ө б і р е к  б і л у г е  к ө м е к т е -  
с у  ү ш і н  ж а р н а м а н ы  а р т т ы р а  а л а р  е д і .  Б ұ л  ө н і м н і ң  к е ң  т а р а л у ы н  қ а м т а м а с ы з  е т у  ү ш і н  
с а т у ш ы л а р д ы  қ о с у ы  м ү м к і н .  H D  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ө з  ө н і м і н  к ө б і р е к  а л у ы н а  м ү м к і н д і к  
б е р у  ү ш і н  б а ғ а н ы  т ө м е н д е т у і  м ү м к і н .  С о ң ы н д а ,  н а р ы қ т ы  к е ң е й т у  ү ш і н  H D  ж о ғ а р ы  б а -  
ғ а л а н ғ а н  т ү п н ұ с қ а  ұ с ы н ы с ы н а  қ о с ы м ш а  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т ы л а т ы н  м о д е л і н  ұ с ы н а  а л а -  
д ы .  О с ы  т а к т и к а н ы  қ о л д а н а р  а л д ы н д а  H D  ә р қ а й с ы н ы ң  қ а р ж ы л ы қ  с а л д а р ы н  т а л д а у ғ а  
т и і с .

САНМЕН СИПАТТАЛАТЫН МАРКЕТИНГ 6 7 7

Ж арнама шығындарын ұлғайту
H D  к о м п а н и я с ы  ж а л п ы  қ ұ р ы л ғ ы н ы ң  ж ә н е  ө з  б р е н д і н і ң  а р т ы қ ш ы л ы ғ ы м е н  к ө б і р е к  

а д а м д ы  т а н ы с т ы р у  ү ш і н  ө з  ж а р н а м а с ы н  к ө б е й т у д і  о й л а с т ы р а д ы .  H D  м а р к е т о л о г т а р ы  
ұ л т т ы қ  ж а р н а м а н ы  5 0 % - ғ а  к ө б е й т у д і ,  я ғ н и  1 5  м л н  д о л л а р ғ а  д е й і н  ж е т к і з у д і  ұ с ы н с а  
( і л г е р і л е т у  ш ы ғ ы н д а р ы н ы ң  б і р л е с к е н  а й н ы м а л ы  қ ұ р а м д а с  б ө л і г і н і ң  ө з г е р у і н  қ а б ы л -  
д а м а й ) ,  н е  і с т е у  к е р е к ?  Б ұ л  т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н н ы ң  5  м л н  д о л л а р ғ а  к ө б е ю і н  б і л д і р е д і .  Т ұ -  
р а қ т ы  ш ы ғ ы н н ы ң  5  м л н  д о л л а р ғ а  ұ л ғ а ю ы  ү ш і н  с а т ы л ы м  к ө л е м і н  қ а н ш а л ы қ т ы  а р т т ы р у  
к е р е к  б о л а д ы ?

Б ұ л  с ұ р а қ қ а  ж а у а п  б е р у д і ң  ж ы л д а м  ж о л ы  -  б ұ р ы н ғ ы  т а л д а у д а  а н ы қ т а л ғ а н  ш е к т і  
ж а р н а  б о й ы н ш а  т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н д а р д ы  2 1 % - ғ а  а р т т ы р у  қ а ж е т :

С а т ы л ы м  к ө л е м і н  ұ л ғ а й т у  =
т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н д ы  а р т т ы р у  5  0 0 0  0 0 0 $

ш е к т і  ж а р н а 0 , 2 1
=  2 3  8 0 9  5 2 4 $

С о н ы м е н ,  ж а р н а м а  ш ы ғ ы н д а р ы н ы ң  5 0 % - ғ а  а р т у ы  т е к  з а л а л с ы з д ы қ т ы  қ а м т а м а с ы з  
е т у  ү ш і н  с а т ы л ы м н ы ң  2 4  м л н  д о л л а р ғ а  ө с у і н  т а л а п  е т е д і .  Б ұ л  -  с а т ы л ы м н ы ң  2 4  м л н  
д о л л а р ғ а  ө с у і  н а р ы қ  ү л е с і н і ң  1 % - ғ а  а р т у ы н  б і л д і р е д і  ( ж а л п ы  2 , 5  м л р д  $  с а т ы л ы м н ы ң  
1 %  ү л е с і  2 5  м л н  $  б о л а д ы ) .  Я ғ н и  ж а р н а м а  ш ы ғ ы н ы н  к ө б е й т к е н  к ү н д е  H D  н а р ы қ т а ғ ы  
ү л е с і н  4 % - д а н  4 , 9 5 % - ғ а  д е й і н  ( 1 2 3  8 0 9  5 2 4 $  ^  2 , 5  м л р д  $  =  0 , 0 4 9 5  н е м е с е  н а р ы қ -  
т а ғ ы  ү л е с і  4 , 9 5 % )  ұ л ғ а й т у ы  к е р е к  е д і .  М ұ н ы ң  б ә р і  ж а л п ы  н а р ы қ  ө с п е й т і н і н  б о л ж а й д ы .  
Д е с е  д е  б ұ л  д ә й е к с і з  б о л ж а м  д а  б о л у ы  м ү м к і н .

Жұмыс жүктемесі әдісі -
с а т у ғ а  қ о л ж е т і м д і  ж ұ м ы с  
ж ү к т е м е с і  ж ә н е  у а қ ы т қ а  
с ү й е н і п  с а т у  к ү ш і н  а н ы қ т а у ғ а  
а р н а л ғ а н  т ә с іл .

Дистрибуция ауқымын ұлғайту
H D  ж а ң а  р и т е й л е р  а к к а у н т т а р ы н  т а р т у  ж ә н е  с а у д а  о р ы н д а р ы  а р қ ы л ы  т а р а т у д ы  к ө -  

б е й т у  ү ш і н  к ө б і р е к  с а т у ш ы  ш а қ ы р у  м ә с е л е с і н  қ а р а с т ы р м а қ .  H D  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р г е  
т і к е л е й  с а т с а  д а ,  с а т у  ө к і л д е р і  б ө л ш е к  с а у д а  а к к а у н т т а р ы н  с а т у д а н  б ө л е к ,  ф у н к ц и я -  
л а р д ы ,  м ы с а л ы ,  р и т е й л е р л е р д і  ү й р е т у  с ы н д ы  м і н д е т т е р д і  о р ы н д а у ғ а  ш а қ ы р а д ы .  Қ а -  
з і р г і  у а қ ы т т а  H D  6 0  с а т у  ө к і л і м е н  ж ұ м ы с  і с т е й д і ,  о л а р  ж а л а қ ы  т ү р і н д е  5 0  0 0 0 $  ж ә н е  
с а т ы л ы м  к ө л е м і н е н  1 0 %  к о м и с с и я  а л а д ы .  Ө н і м  қ а з і р г і  у а қ ы т т а  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  1 8 7 5  
с а у д а  о р н ы  а р қ ы л ы  с а т ы л а д ы .  М ы с а л ы ,  H D  б ұ л  с а у д а  о р ы н д а р ы н ы ң  с а н ы н  2 5 0 0 - г е  
д е й і н  ө с і р г і с і  к е л е д і ,  я ғ н и  6 2 5  с а у д а  о р н ы н а  к ө б е й т у  к е р е к .  H D  к о м п а н и я с ы н а  қ а н ш а  
қ о с ы м ш а  с а т у ш ы  ж ә н е  з а л а л с ы з д ы қ қ а  ж е т у  ү ш і н  т і п т і  ш ы ғ ы н ы  к ө б е й с е  д е  қ а н ш а  с а т ы 
л ы м  ж а с а у  қ а ж е т  б о л а д ы ?

H D  к о м п а н и я с ы н а  қ а н д а й  к ө л е м д е  с а т ы л ы м  қ а ж е т  е к е н і н  а н ы қ т а у  ә д і с т е р і н і ң  б і р і  -  
жұмыс жүктемесі әдісі б о л а д ы .  Ж ұ м ы с  ж ү к т е м е с і  ә д і с і  с а т ы л ы м - к ү ш  к ө л е м і н  а н ы қ -  
т а у  ү ш і н  м ы н а  ф о р м у л а н ы  п а й д а л а н а д ы :

N S  =
N C  X  FC X  LC

T A

м ұ н д а :

N S  -  с а т у ш ы л а р  с а н ы  
N C  -  т ұ т ы н у ш ы л а р  с а н ы



6 7 8  2-ҚОСЫМША

FC -  ә р  т ұ т ы н у ш ы ғ а  ш а қ қ а н д а ғ ы  т ұ т ы н у ш ы  т а п с ы р ы с т а р ы н ы ң  а у қ ы м ы
LC -  т ұ т ы н у ш ы  қ о ң ы р а у ы н ы ң  о р т а ш а  ұ з а қ т ы ғ ы
T A  -  с а т у ш ы н ы ң  ж ы л ы н а  с а т у ғ а  к е т к е н  о р т а ш а  у а қ ы т ы

H D  с а у д а  ө к і л д е р і  ә д е т т е  а к к а у н т т а р ғ а  о р т а ш а  е с е п п е н  ж ы л ы н а  2 0  р е т  қ о ң ы р а у  
ш а л ы п ,  ә р  қ о ң ы р а у ғ а  е к і  с а ғ а т  ж ұ м с а й д ы .  Ә р  с а т у  ө к і л і  ж ы л ы н а  е к і  м ы ң  с а ғ а т  ж ұ м ы с  
і с т е й д і  ( а п т а с ы н а  4 0  с а ғ а т  х  ж ы л ы н а  5 0  а п т а ) ,  б і р а қ  ә к і м ш і л і к  м і н д е т т е р і  м е н  с а п а р л а р  
с и я қ т ы  а с а  б а й қ а л а  б е р м е й т і н  і с - ш а р а л а р ғ а  а п т а с ы н а  1 5  с а ғ а т  ж ұ м с а л а д ы .  О с ы л а й -  
ш а  ж ы л ы н а  б і р  с а т ы л ы м  а й н а л ы м ы н а  о р т а ш а  ж ы л д ы қ  с а т ы л ы м  у а қ ы т ы  1 2 5 0  с а ғ а т т ы  
қ ұ р а й д ы  ( 5 0  а п т а  х  а п т а с ы н а  2 5  с а ғ а т ) .  Е н д і  H D  к о м п а н и я с ы н ы ң  қ а н ш а  с а у д а  ө к і л і  
ш а м а м е н  2  5 0 0  б ө л ш е к  с а у д а  о р н ы н  қ а м т у ы  к е р е к  е к е н і н  е с е п т е й  а л а м ы з :

2  5 0 0  X  2 0  X  2
N S  = - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - =  8 0  с а т у ш ы

1  2 5 0

С о н д ы қ т а н  H D  т а ғ ы  2 0  с а т у ш ы  ж а л д а у ы н а  т у р а  к е л е д і .  Б ұ л  ө к і л д е р д і  ж а л д а у  қ ұ н ы  
1 м л н  $  ( 2 0  с а т у ш ы  X  ә р  с а т у ш ы ғ а  5 0  0 0 0 $  ж а л а қ ы ) .

Т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н н ы ң  ұ л ғ а ю ы н а  қ а р а м а с т а н ,  з а л а л с ы з д ы қ қ а  ж е т у  ү ш і н  с а т ы л ы м  ө с і -  
м і  қ а н д а й  б о л у ы  қ а ж е т ?  Ш е к т і  ж а р н а с ы н д а ғ ы  1 0 %  к о м и с с и я  қ а з і р д і ң  ө з і н д е  е с е п к е  
а л ы н а д ы ,  с о н д ы қ т а н  ш е к т і  ж а р н а с ы  2 1 %  д е ң г е й д е  ө з г е р і с с і з  қ а л а д ы .  О с ы л а й ш а  т ұ -  
р а қ т ы  ш ы ғ ы н н ы ң  ө с у і н  ж а б у  ү ш і н  қ а ж е т  с а т ы л ы м д а р д ы ң  ө с у і н  м ы н а д а й  ж о л д а р м е н  
е с е п т е у г е  б о л а д ы :

т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н  ө с у і  1 0 0 0  0 0 0 $
С а т ы л ы м  ө с у і  =  - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - =  - - - - - - - - - - - - - - - - - - - =  4  7 6 1  9 0 5 $

ш е к т і  ж а р н а 0 , 2 1

Я ғ н и  H D  с а т ы л ы м ы  о с ы  т а к т и к а н ы  б ұ з у  ү ш і н  ш а м а м е н  5  м л н  д о л л а р ғ а  д е й і н  ө с у і  
к е р е к .  С о н ы м е н ,  к о м п а н и я  қ а н ш а  ж а ң а  б ө л ш е к  с а у д а  о р н ы н  қ а м т а м а с ы з  е т у і  к е р е к ?  
А ғ ы м д а ғ ы  с а у д а  о р ы н д а р ы н ы ң  о р т а ш а  с а т ы л ы м  к ө л е м і  -  5 3  3 3 3  м л н  $  (1  8 7 5  с а у 
д а  о р н ы н а  б ө л і н г е н  с а т ы л ы м  к ө л е м і  1 0 0  м л н  $ ) .  З а л а л с ы з д ы қ т ы  қ а м т а м а с ы з  е т у  ү ш і н  
с а т ы л ы м  к ө л е м і н  5  м л н  д о л л а р ғ а  а р т т ы р у  м а қ с а т ы н д а  H D  9 0 - ғ а  ж у ы қ  ж а ң а  б ө л і м ш е  
( 4  7 6 1  9 0 5 $  ^  5 3  3 3 3 $  =  8 9 , 3  с а у д а  о р н ы )  н е м е с е  б і р  ж а ң а  ө к і л г е  4 , 5  ж у ы қ  с а у д а  
о р н ы  қ а ж е т  б о л а д ы .  А ғ ы м д а ғ ы  с а у д а  ө к і л д е р і  ш а м а м е н  3 1  с а у д а  о р н ы н  (1  8 7 5  б ө л і м -  
ш е  ^  6 0  ө к і л )  қ а м т и т ы н ы н  е с к е р с е к ,  б ұ л  ө т е  о р ы н д ы  б о л а т ы н ы  а н ы қ .

Бағаның төмендеуі
С о н д а й - а қ  H D  к о м п а н и я с ы  с а т ы л ы м  т а б ы с ы н  ұ л ғ а й т у  ү ш і н  о н ы ң  с а т ы л ы м  к ө л е м і н  

к ө б е й т і п ,  б а ғ а н ы  т ө м е н д е т у  м ә с е л е с і н  д е  қ а р а с т ы р а д ы .  К о м п а н и я н ы ң  з е р т т е у і н е  с ү -  
й е н с е к ,  к ө п т е г е н  т ұ р м ы с т ы қ  э л е к т р о н и к а  ө н і м д е р і н е  д е г е н  с ұ р а н ы с  и к е м д і ,  я ғ н и  т а л а п  
е т і л е т і н  к ө л е м н і ң  п а й ы з д ы қ  ө с у і  б а ғ а н ы ң  п а й ы з д ы қ  т ө м е н д е у і н е н  ж о ғ а р ы .

Б а ғ а н ы  1 0 % - ғ а  т ө м е н д е т у  к е з і н д е  з а л а л с ы з д ы қ т ы  қ а м т а м а с ы з  е т у  ү ш і н  с а т ы л ы м  
к ө л е м і н і ң  ө с у і ,  я ғ н и  H D  ж о ғ а р ы  б а ғ а м е н  ж а л п ы  ү л е с і н  қ а м т а м а с ы з  е т у  ү ш і н  с а т ы л ы м  
к ө л е м і н і ң  ө с у і  қ а н д а й  б о л а д ы ?  А ғ ы м д а ғ ы  ж а л п ы  ж а р н а н ы  ш е к т і  ж а р н а ғ а  ж а л п ы  с а т ы 
л ы м  к ө л е м і н  к ө б е й т у  а р қ ы л ы  а н ы қ т а у ғ а  б о л а д ы :

А ғ ы м д а ғ ы  ж а л п ы  ж а р н а  =  ш е к т і  ж а р н а  X  с а т ы л ы м  =  0 , 2 1 $  X  1 0 0  м л н  $  =  2 1  м л н  $

Б а ғ а  ө з г е р і с т е р і  б і р л і к  ж а р н а с ы  м е н  ш е к т і  ж а р н а н ы ң  ө з г е р у і н е  ә к е л е д і .  Е н д е ш е ,  
2 1 %  м ө л ш е р і н д е г і  ш е к т і  ж а р н а  с а т ы л ы м н ы ң  7 9 % - ы н а  т е ң  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н ғ а  н е г і з -  
д е л г е н .  С о н д ы қ т а н  б і р л і к т і ң  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н ы н  н а қ т ы  б а ғ а н ы  о с ы  п а й ы з ғ а  к ө б е й т у  
а р қ ы л ы  а н ы қ т а у ғ а  б о л а д ы :  1 6 8 $  X  0 , 7 9  =  1 3 2 , 7 2 $ .  Б а ғ а  1 0 % - ғ а  т ө м е н д е с е ,  ж а ң а  
б а ғ а  -  1 5 1 , 2 0 $ .  А л а й д а  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  ө з г е р м е й д і ,  с е б е б і  б а ғ а с ы  т ө м е н д е й д і ,  
с о н д ы қ т а н  ж а р н а с ы  м е н  ш е к т і  ж а р н а с ы  м ы н а д а й  б о л а д ы :

Ескі Жаңа (10% қысқартылған)

Баға 168$ 151,20$

-  Бірлікке кеткен айнымалы шығын 132,72$ 132,72$

= Бірлік жарнасы 35,28$ 18,48$

шекті жарна 35,28$/168$ = 0,21 
немесе 21%

18,48$/151,20$ = 0,12 
немесе 12%



Осылайша бағаның 10%-ға төмендеуі шекті жарнаның 21%-дан 12%-ға дейін 
төмендеуіне әкеледі. Бұл бағаны залалсыз төмендету үшін қажет сатылым деңгейін 
анықтау үшін жаңа шекті жарна кезінде 21 млн $ жалпы жарнаға қол жеткізу үшін са
тылым деңгейін анықтаймыз:

Ж а ң а  ш е к т і  ж а р н а  х  с а т ы л ы м н ы ң  ж а ң а  д е ң г е й і  =  н а қ т ы  ж и ы н т ы қ  ж а р н а
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Мәселен,

С а т ы л ы м н ы ң  ж а ң а  д е ң г е й і  =
н а қ т ы  ж а р н а 2 1  0 0 0  0 0 0 $

ж а ң а  ш е к т і  ж а р н а с ы 0 , 1 2
=  1 7 5  0 0 0  0 0 0 $

Осылайша сатылым бағаның төмендеуімен 10% залалсыздықты қамтамасыз етіп, 
75 млн $ болады (175 млн $ -  100 млн $). Бұл -  HD компаниясы ағымдағы пайда 
деңгейіне жету үшін нарықтағы жалпы сатылымның ұлғаюына қарамастан, нарықтағы 
үлесін 7%-ға (175 млн $ /2,5 млрд $) арттыруға тиіс деген сөз. Маркетинг менеджері 
бұл негізделген мақсат болатынын түсіне білуі керек.

Каннибализация -  к о м п а н и я  
с а т а т ы н  б і р  ө н і м  к о м п а н и я н ы ң  
б а с қ а  ө н і м д е р  с а т ы л ы м ы н ы ң  
б ө л і г і н  а л у ы .

Өнім желісін кеңейту
Соңғы нұсқа ретінде HD арзан модель ұсынып, өнім желісін кеңейтуді қарастыра- 

ды. Әрине, жаңа арзан бағамен ұсынылған өнім жоғары бағадағы модельден кейбір 
сатылымдарды тартып алады. Бұл каннибализация деп аталады. Компания сататын 
бір өнімі -  компанияның басқа өнімдер сатылымының бір бөлігін алып отырған жағ- 
дай. Жаңа өнім негізгі өнімге қарағанда анағұрлым төмен жарна алса, компанияның 
каннибал сатылымнан жиынтық жарнасы сатылымда азаяды. Дегенмен жаңа өнім 
жеткілікті жаңа көлемді шығара алса, онда қарастыруға болады.

Каннибализацияны бағалау үшін HD-дің екі өнімнен қол жеткізетін қосымша жар- 
наны қарау керек. Алдыңғы талдауда әр бірліктің айнымалы шығыны 1 32,72$ болға- 
нын және бірлік жарнасы 35 долларға жоғары екенін анықтадық. Келесі жылы шығын 
өзгермейтінін болжасақ, HD компаниясы сататын түпнұсқа өнімнің әр бірлігі үшін бір- 
лік жарнасы шамамен 35$ болатынын күтуге болады.

HD ұсынған алғашқы модель HD1 және жаңа арзан модель HD2 деп аталады. HD2 
бөлшек саудада 250 доллардан сатылады, ал сауда делдалдары жоғары бағаланған 
үлгімен бірдей баға бойынша пайызын алады. Сондықтан HD2 көтерме саудагерлерге 
140$ баға қояды:

Бөлшек сауда бағасы: 250$

бөлшек сауда маржасын шегереміз (30%) -  75$

Ритейлер шығыны/көтерме саудагер бағасы: 175$

көтерме саудагер маржасын шегереміз -  35$

көтерме саудагер шығыны/HD бағасы 140$

Егер HD2 өнімінің айнымалы шығыны 120$ болса, онда оның әр бірлікке кеткен 
жарнасы 20$ (140$ -  120$ = 20$) болады. Яғни әр HD1 өнім бірлігінен HD2 канни
бализация өнімі үшін HD компаниясы тұрақты шығындарын жауып, пайдаға жету үшін 
15$ (яғни жарнаHD2 -  жарнаң^, = 20$ -  35$ = -  15$) жоғалтады. HD бұл тактиканы 
қолдана алмайды деген қорытынды жасауға болады, себебі ол төмен баға моделін 
енгізсе, компания қызметі нашарлайтындай көрінуі мүмкін. Бірақ HD2 жеткілікті қо- 
сымша сатылымға жетсе, кейбір HD1 сатылымы жойылса да, HD компаниясына зия- 
нын тигізбейді. Компания екі өнімнің жалпы көлемін бағалауды талап ететін жиынтық 
жарна қандай болатынын зерттеуі керек.

Алғашқыда HD компаниясы HD1 сатылымы келесі жылы 600 мың бірлікті құрай- 
тынын болжады. Дегенмен HD2 өнімін енгізу арқылы қазір оның 200 мыңға жуық 
сатылымын жаңа модель алады деп есептейді. HD компаниясы HD2 жаңа моделінің 
тек 200 мың бірлігін сатса (HD1 өнімдері каннибализацияға ұшыраса), компания 
жиынтық жарнадан 3 млн $ жоғалтады (200 000 бірлік X -  каннибализацияға ұшы- 
раған бірлік үшін 15$ = -  3 млн $). Бұл аса жақсы нәтиже емес. Дегенмен HD баға- 
лауы бойынша, HD2 өнім 200 мың бірліктің каннибализация арқылы сатылған және 
қосымша 500 мың бірліктің сатылымын жасайды. Осылайша HD2 қосымша қондыр- 
ғыларына қосқан жарна 10 млн долларды құрайды (яғни 500 000 бірлік X әр бірлікке
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2 0 $  =  1 0  м л н  $ ) .  Т а з а  н ә т и ж е  -  H D  к о м п а н и я с ы  H D 2  ө н і м і н  е н г і з у  а р қ ы л ы  7  м л н  $ 
ж и ы н т ы қ  ж а р н а  а л у ы н д а .

Т ө м е н д е г і  к е с т е д е  H D  к о м п а н и я с ы н ы ң  H D 2  ө н і м і н  е н г і з г е н д е г і  ж ә н е  е н г і з б е г е н д е г і  
ж и ы н т ы қ  ж а р н а с ы  с а л ы с т ы р ы л а д ы :

Тек HD1 HD1 және HD2

HD1 жарнасы 600 000 бірлік X  35$ = 400 000 бірлік X  35$ =
=21 000 000$ = 14 000 000$

HD2 жарнасы 0 700 000 бірлік X  20$ = 
= 14 000 000$

Жиынтық жарна 21 000 000$ 28 000 000$

Ж и ы н т ы қ  ж а р н а д а н  т а з а  п а й д а  а й ы р м а с ы  7  м л н  $  ( 2 8  м л н  $  -  2 1  м л н  $ )  б о л а д ы .  
О с ы  т а л д а у ғ а  с ү й е н е  о т ы р ы п ,  H D  к о м п а н и я с ы  H D 2  м о д е л і н  е н г і з у і  к е р е к ,  с е б е б і  б ұ л  
о ң  ә с е р  б е р е т і н  қ о с ы м ш а  ж а р н а ғ а  ә к е л е д і .  А л а й д а  б ұ л  м о д е л ь д і  е н г і з у  н ә т и ж е с і н д е  
т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н  7  м л н  д о л л а р д а н  а с с а ,  о н д а  т а з а  н ә т и ж е  т е р і с  ж ә н е  H D  к о м п а н и я с ы н а  
о с ы  т а к т и к а н ы  қ о л д а н у ғ а  б о л м а й д ы .

О с ы  м а р к е т и н г т і к  т а к т и к а л ы қ  т а л д а у  т ұ ж ы р ы м д а м а с ы н  H D - д і ң  ж а ң а  ө н і м і н е  қ о л -  
д а н ғ а н  м ы с а л ы м е н  т а н ы с қ а н  с о ң ,  а л ғ а н  б і л і м і ң і з д і  б а с қ а  к о н т е к с т і д е  қ о л д а н у ғ а  а р -  
н а л ғ а н  б і р н е ш е  ж а т т ы ғ у  ұ с ы н а м ы з .

Санмен сипатталатын маркетинг
Үшінші жаттығулар жинағы

3 . 1 .  A l l i a n c e  In c .  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  г а з  л а м п а л а р ы н  б ө л ш е к  с а у д а  о р ы н д а р ы  а р қ ы л ы  
с а т а д ы .  A l l i a n c e  к о м п а н и я с ы н ы ң  т и і с т і  н а р ы ғ ы н д а ғ ы  ж и ы н т ы қ  с а л а л ы қ  с а т ы л ы м  
к ө л е м і  ө т к е н  ж ы л ы  1 0 0  м л н  $  б о л д ы ,  а л  A l l i a n c e  с а т ы л ы м ы  о с ы  с о м а н ы ң  5 % - ы н  
қ ұ р а й д ы .  Ш е к т і  ж а р н а с ы  -  2 5 % .  A l l i a n c e  с а т у  б ө л і м і  б ө л ш е к  с а у д а  о р ы н д а р ы н а  
қ о ң ы р а у  ш а л а д ы  ж ә н е  ә р  с а т у  ө к і л і  ж ы л ы н а  5 0  0 0 0 $ ,  с о н ы м е н  қ о с а  б а р л ы қ  с а -  
т ы л ы м н а н  1 %  к о м и с с и я  т а б а д ы .  Р и т е й л е р л е р  с а т у  б а ғ а с ы н а н  4 0 %  м а р ж а  а л а д ы  
ж ә н е  A l l i a n c e  ү ш і н  б і р  с а у д а  о р н ы н а н  1 0  0 0 0 $  о р т а ш а  т а б ы с  ә к е л е д і .
а. М а р к е т и н г  м е н е д ж е р і  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  ж а р н а м а н ы  2 0 0  0 0 0  д о л -  

л а р ғ а  а р т т ы р у д ы  ұ с ы н д ы .  Б ұ л  ш ы ғ ы н д а р  з а л а л с ы з  б о л у ы  ү ш і н  а қ ш а ғ а  с а т у д ы  
қ а н ш а ғ а  к ө б е й т у  к е р е к ?  Б ұ л  н а р ы қ т а ғ ы  ж а л п ы  ү л е с т і ң  қ а н д а й  ө с і м і  б о л а д ы ?

ә. Т а ғ ы  б і р  ұ с ы н ы с  -  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ж а ң а  б ө л ш е к  с а у д а  а к к а у н т т а р ы н  а л у  
ү ш і н  т а ғ ы  е к і  с а у д а  ө к і л і н  ж а л д а у .  Е к і  с а у д а  ө к і л і н  қ о с қ а н д а ғ ы  ш ы ғ ы н ғ а  қ а -  
р а м а с т а н ,  з а л а л с ы з д ы қ т ы  б о л д ы р м а у  ү ш і н  қ а н ш а  ж а ң а  б ө л ш е к  с а у д а  о р н ы  
қ а ж е т ?

б .  С о ң ғ ы  ұ с ы н ы с  -  ж а л п ы  б а ғ а н ы  1 0 % - ғ а  т ө м е н д е т у .  A l l i a n c e  к о м п а н и я с ы н ы ң  
а ғ ы м д а ғ ы  ж а р н а с ы н  с а қ т а п  қ а л у  ү ш і н  а қ ш а ғ а  с а т у  к ө л е м і  қ а н ш а л ы қ т ы  а р т а  
т ү с у і  к е р е к ?  ( Ж а ң а  ш е к т і  ж а р н а с ы н  е с е п т е у  ү ш і н  1 3 - с і л т е м е н і  қ а р а ң ы з . )

д .  A l l i a n c e  қ а н д а й  ұ с ы н ы с ы н  і с к е  а с ы р у  к е р е к  д е п  о й л а й с ы з ?  К е ң е с і ң і з д і  т ү с і н д і -  
р і ң і з .

3 . 2 .  P e p s i C o  а л к о г о л ь с і з  с у с ы н д а р д ы  с у п е р м а р к е т ,  д и с к а у н т  ж ә н е  м и н и м а р к е т т е р  
с и я қ т ы  ш а м а м е н  4 0 0  м ы ң  б ө л ш е к  с а у д а  о р н ы н д а  с а т а д ы .  С а т у  ө к і л д е р і  а п т а  
с а й ы н  ә р  с а у д а  о р н ы н а  қ о ң ы р а у  ш а л а д ы ,  я ғ н и  ә р  а к к а у н т  с а у д а  ө к і л і н  ж ы л ы н а  
5 2  р е т  ш а қ ы р а д ы .  С а т у  б о й ы н ш а  қ о ң ы р а у  ш а л у д ы ң  о р т а ш а  ұ з а қ т ы ғ ы  -  7 5  м и 
н у т  ( н е м е с е  1 , 2 5  с а ғ а т ) .  О р т а ш а  с а т у ш ы  ж ы л ы н а  2  0 0 0  с а ғ а т  ж ұ м ы с  і с т е й д і  ( б і р  
ж ы л д а  5 0  а п т а  X  а п т а с ы н а  4 0  с а ғ а т ) ,  б і р а қ  о л а р д ы ң  ә р қ а й с ы  ә к і м ш і л і к  м і н д е т т е р  
м е н  с а п а р  с и я қ т ы  б а й қ а л а  б е р м е й т і н  і с - ш а р а л а р ғ а  а п т а с ы н а  1 0  с а ғ а т  ж ұ м с а й д ы .  
P e p s i C o  к о м п а н и я с ы н а  қ а н ш а  с а у д а  ө к і л д е р і  к е р е к ?

3 . 3 .  H a i r  Z o n e  ш а ш  с ә н д е у г е  а р н а л ғ а н  г е л ь  б р е н д і н  ш ы ғ а р а д ы .  Ө н і м н і ң  м о д и ф и к а -  
ц и я л а н ғ а н  н ұ с қ а с ы н  -  ш а ш т ы  м ы қ т ы  б е к і т е т і н  к ө б і к  қ о с у д ы  к ө з д е й д і .  H a i r  Z o n e  
а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н ы  ж ә н е  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р г е  а р н а л ғ а н  б а ғ а с ы  м ы н а д а й :

Қазіргі өнім Көбік қосылған жаңа өнім

әр бірліктің сату бағасы 2$ 2,25$

әр бірліктің айнымалы 
шығыны

0,85$ 1,25$
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H a i r  Z o n e  ж а ң а  с ә н д е у  к ө б і г і н  е н г і з г е н н е н  к е й і н г і  а л ғ а ш қ ы  ж ы л ы  1 м и л л и о н  б і р л і к  
с а т у ғ а  ү м і т т е н е д і ,  б і р а қ  о л  с а т ы л ы м д а р д ы ң  6 0 % - ы  ә д е т т е  H a i r  Z o n e  к о м п а н и я с ы н ы ң  
ш а ш қ а  а р н а л ғ а н  г е л і н  с а т ы п  а л а т ы н  с а т ы п  а л у ш ы л а р д а н  б о л а д ы  д е п  к ү т е д і .  H a i r  Z o n e  
с ә н д е у  к ө б і г і н  е н г і з б е с е ,  о л  1 , 5  м л н  б і р л і к  г е л ь  с а т а д ы  д е п  е с е п т е й д і .  Ж а ң а  с ә н д е у  к ө -  
б і г і н  ө н д і р у д і  б а с т а у д ы ң  т ұ р а қ т ы  ш ы ғ ы н ы  а л ғ а ш қ ы  ж ы л ы  1 0 0  0 0 0 $  б о л с а ,  о н д а  H a i r  
Z o n e  ө з  ө н і м  ж е л і с і н е  ж а ң а  ө н і м д і  е н г і з е  м е ?  Е н г і з б е с е ,  н е л і к т е н  е к е н і н  т ү с і н д і р і ң і з .



3-қосымша. Маркетингтегі карьера

Маркетингтегі карьераңызды жалғастырамын деп шешім қабылдаған боларсыз. 
Себебі ол тұрақты түрде тапсырма орындауды, ынталандыратын проблемаларды ше- 
шуді талап етіп, адамдармен жұмыс істеу мен ілгері жылжу мүмкіндіктерін ұсынады. 
Бірақ маркетингтің қай саласы көңіліңізден шығарын білмеуіңіз мүмкін. Расында, мар
кетинг -  түрлі карьера мүмкіндіктерін ұсынатын кең ауқымды сала.

Осы қосымшада маркетинг саласының қай типі сіздің қалыптасқан дағдыларыңыз 
бен мүддеңізге сай келетінін анықтау және өзіңіз қалаған позицияны табу жолдары 
көрсетіледі, сізге қолайлы маркетингтік карьера бағыты сипатталып, басқа да ақпарат- 
тық ресурстар ұсынылады.

Бүгінгі маркетингтегі карьера
Маркетинг саласы өркендеп келеді, қызметтегі америкалықтардың үштен бір бөлігі 

қазір маркетингпен байланысты позицияларда жұмыс істейді. Маркетингтегі жалақы 
компания, лауазым және аймаққа қарай әртүрлі болуы мүмкін, ал жалақы көрсеткіш- 
тері үнемі өзгеріп отырады. Жалпы алғанда, бастапқы деңгейдегі маркетингтегі жала- 
қы әдетте инженерия және химия салаларыдағыдан әлдеқайда төмен болғанымен, 
экономика, қаржы, бухгалтерлік есеп, жалпы бизнес және гуманитарлық ғылымдар 
бойынша төленетін жалақымен бірдей не одан жоғары. Оның үстіне бастапқы деңгей- 
дегі маркетингтік позицияда еңбегіңізбен көзге түссеңіз, үлкен жауапкершілікті талап 
ететін және жалақысы жоғары позицияға жетуіңіз мүмкін. Бұған қоса осы жұмыс ор- 
нында тұтынушы мен өнім туралы жинаған біліміңіздің арқасында маркетинг позиция- 
лары ұйымдағы ең жоғары деңгейдегі керемет тренингті қамтамасыз етеді.

Жалпы маркетинг фактілері мен трендтері
Жұмыс іздеу кезінде маркетинг әлемін өзгертетін мына фактілер мен трендтерді 

ескеріңіз:
Тұтынушыға назар аудару. Күннен-күнге компаниялар тұтынушы үшін жоғары құн- 

дылық қалыптастыру арқылы нарықта жеңіске жетуге болатынын түсінуде. Тұтынушы 
құндылығын қамту үшін алдымен тұтынушы тарту, олардың проблемаларын шешу 
және тұтынушының брендтен алатын әсерін жақсартудың жаңа әрі жақсы жолдарын 
іздеу керек. Тұтынушыға көбірек назар аудару бүгінгі көптеген компанияда маркето- 
логтардың бірінші орынға шығуына ықпал етті. Тұтынушыға бағытталған негізгі функ
ция ретінде маркетинг миссиясы компанияның барлық бөлімшесін «тұтынушыны ой- 
лауға» шақырады.

Технология. Технологиялар маркетологтардың жұмысын өзгертуде. Мысалы, ин
тернет, әлеуметтік медиа, мобайл және басқа да цифрлық технологиялар маркето- 
логтардың өзара әрекет ету, клиенттерге қызмет көрсету жолдарын тез арада өзгертіп 
отырады. Олар сондай-ақ маркетологтардың жаңа өнім жасау мен оны жарнамалау 
жолдарынан бастап ақпаратқа қол жеткізіп, персоналды қалай қабылдайтынына де- 
йін өзгертеді. Дегенмен жарнама фирмалары дәстүрлі түрде аккаунт менеджментке 
«бесаспап» маманды жұмысқа қабылдап жатқан уақытта мұндай маманға қойылатын 
талап та жоғары. Бұдан былай жарнама аккаунт менеджерлерін білімі кең ауқымды 
және маманданған болуы керек.

Әралуандық. Маркетингтегі әйелдер мен азшылық топ саны өсуде, олар маркетинг 
менеджментінде тез ілгерілеп келеді. Мысалы, әйелдер енді жарнама аккаунт менед- 
жері ретінде ер адамдардан екі есе асып түсуде. Маркетинг неғұрлым жаһандық бол- 
ған сайын жаңа мүмкіндіктер ашылып, түрлі маркетинг позицияларының қажеті артып 
келеді.

Жаһан. Coca-Cola, McDonald's, Google, IBM, Facebook, Walmart және Procter & 
Gamble сияқты компаниялар жүздеген елде өнеркәсібі мен маркетинг операцияларын 
жүргізу арқылы мультиұлттық атанды. Шынында да, мұндай компаниялар АҚШ-тан 
тыс жерлерде сатылымнан көп пайда табады. Мұндағы мәселе халықаралық мар-



к е т и н г п е н  а й н а л ы с а т ы н  ір і  к о м п а н и я л а р д а  ғ а н а  е м е с .  Б а р л ы қ  а у қ ы м д а ғ ы  ұ й ы м -  
д а р  ж а һ а н д ы қ  а р е н а ғ а  ш ы ғ а  б а с т а д ы .  Ж а ң а  м а р к е т и н г т е г і  к ө п т е г е н  м ү м к і н д і к  п е н  
к а р ь е р а  ж а һ а н д ы қ  н а р ы қ т ы ң  к е ң е ю і м е н  т і к е л е й  б а й л а н ы с т ы .  Б и з н е с т і ң  ж а һ а н д а н у ы  
Х Х І  ғ а с ы р д а ғ ы  м а р к е т и н г  ә л е м і н д е  м ә д е н и ,  т і л д і к  ж ә н е  ж ұ р т ш ы л ы қ п е н  қ а р ы м - қ а т ы -  
н а с  о р н а т у  д а ғ д ы л а р ы  қ а ж е т  е к е н і н  б і л д і р е д і .

Коммерциялық емес ұйымдар . К ү н н е н - к ү н г е  ж о ғ а р ы  о қ у  о р ы н д а р ы ,  ө н е р  м е к е -  
м е л е р і ,  к і т а п х а н а ,  а у р у х а н а  ж ә н е  ө з г е  д е  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м д а р  ө з  « ө н і м д е р і »  
м е н  қ ы з м е т т е р і н  ж ұ р т ш ы л ы қ қ а  т и і м д і  і л г е р і л е т у  қ а ж е т і н  м о й ы н д а п  к е л е д і .  Б ұ л  х а б а р -  
д а р л ы қ  ж а ң а  м а р к е т и н г  п о з и ц и я л а р ы н ы ң  п а й д а  б о л у ы н а  а л ы п  к е л д і .  Ұ й ы м д а р  ө з і н е  
м а р к е т и н г  д и р е к т о р л а р ы  м е н  м а р к е т и н г  ж ө н і н д е г і  в и ц е - п р е з и д е н т т е р д і  ж а л д а у д ы  
қ о л ғ а  а л у д а  н е  с ы р т қ ы  м а р к е т и н г  м а м а н д а р ы н ы ң  қ ы з м е т і н е  ж ү г і н у д і  б а с т а д ы .

Бүгінгі маркетинг әлеміндегі жұмыс іздеу
Т и і с т і  ж ұ м ы с т ы  т а ң д а п ,  о н ы  т а б у  ү ш і н  о с ы  к у р с т а  о қ ы ғ а н  м а р к е т и н г  д а ғ д ы л а р ы н ,  

ә с і р е с е  м а р к е т и н г т і  т а л д а у  м е н  ж о с п а р л а у д ы  қ о л д а н у  қ а ж е т .  Ө з  м а р к е т и н г і ң і з  ү ш і н  
о с ы  с е г і з  қ а д а м д ы  о р ы н д а ң ы з :  ( 1 )  ө з і н д і к  б а ғ а л а у  ж ә н е  к ә с і б и  б а ғ д а р ;  ( 2 )  ж ұ м ы с  с и -  
п а т ы н  з е р т т е у ;  ( 3 )  е ң б е к  н а р ы ғ ы н  з е р т т е у ,  м ү м к і н д і к т е р д і  б а ғ а л а у ;  ( 4 )  і з д е у  с т р а т е г и я -  
с ы н  ә з і р л е у ;  ( 5 )  р е з ю м е  д а й ы н д а у ;  ( 6 )  і л е с п е  х а т  ж а з ы п ,  қ о с ы м ш а  қ ұ ж а т т а р  ж и н а у ;
( 7 )  ж ұ м ы с қ а  қ а б ы л д а н у д а ғ ы  и н т е р в ь ю ;  ( 8 )  к е й і н г і  и н т е р в ь ю д е н  ө т у .

Өзіндік бағалау ж әне кәсіби бағдар
Қ а н д а й  м а р к е т и н г  п о з и ц и я с ы  с і з  ү ш і н  е ң  ж а қ с ы  б о л а т ы н ы  ж ө н і н д е  ш е ш і м  қ а б ы л -  

д а й  а л м а й  ж а т с а ң ы з ,  ө з і н д і к  б а ғ а л а у  м е н  к ә с і б и  б а ғ д а р д а н  б а с т а ң ы з .  Ө з і н д і к  б а ғ а л а у  
ж ү р г і з у  қ ы з ы ғ у ш ы л ы қ т а р ы ң ы з ғ а ,  к ү ш т і  ж ә н е  о с а л  т ұ с ы ң ы з ғ а  а д а л  ж ә н е  т и я н а қ т ы  б а ғ а  
б е р у д і  т а л а п  е т е д і .  Қ о л ы ң ы з д а н  н е  к е л е д і  ( с і з д і ң  м ы қ т ы  ж ә н е  б а с т ы  д а ғ д ы л а р ы ң ы з )  
ж ә н е  н е  к е л м е й д і ?  Н е  н ә р с е г е  қ ы з ы ғ а с ы з ?  К а р ь е р а л ы қ  м а қ с а т т а р ы ң ы з  қ а н д а й ?  Б а с қ а  
ж ұ м ы с  і з д е у ш і л е р д е н  н е м е н  е р е к ш е л е н е с і з ?

О с ы н д а й  с ұ р а қ т а р ғ а  ж а у а п  б е р у  а р қ ы л ы  м а р к е т и н г т е  қ а н д а й  к а р ь е р а н ы  т а ң д а у  
к е р е к  е к е н і н  н е м е с е  қ а й с ы н а н  а у л а қ  б о л у  к е р е г і н  а н ы қ т а й  а л а с ы з .  Ө з і н д і к  б а ғ а л а у -  
д ы  т и і м д і  ж ү р г і з у  ү ш і н  ж е р г і л і к т і  к і т а п  д ү к е н д е р і н е  н е м е с е  о н л а й н  р е ж и м д е  к е л е с і  
к і т а п т а р ғ а  ж ү г і н у г е  б о л а д ы :  Н и к о л а с  Л о р ,  The Pathfinder: How to Choose or Change 
Your Career for a Lifetime o f Satisfaction and Success ( T o u c h s t o n e ,  2 0 1 2 ) ;  Р и ч а р д  
Б о л л с ,  What Color Is Your Parachute? 2017  ( T e n  S p e e d  P re s s ,  2 0 1 6 ;  с о н ы м е н  қ а т а р  
w w w . e p a r a c h u t e . c o m  п л а т ф о р м а с ы н а  к і р і ң і з ) .  K e i r s e y  T e m p e r a m e n t  T h e o r y  ж ә н е  
T e m p e r a m e n t  S o r t e r  с и я қ т ы  к ө п т е г е н  о н л а й н  с а й т  ө з і н д і к  б а ғ а л а у  қ ұ р а л д а р ы н  т е г і н  
ұ с ы н а д ы .  Б і р а қ  к е ң і р е к  б а ғ а л а у  K e i r s e y . c o m  с а й т ы н д а  қ а м т ы л ғ а н .  C a r e e r L e a d e r . c o m  
п л а т ф о р м а с ы н д а  а р н а й ы  б а ғ а л а у д ы  ж ү р г і з у  ү ш і н  Г а р в а р д  б и з н е с - м е к т е б і н д е г і  M B A  
К а р ь е р а н ы  д а м ы т у  д и р е к т о р л а р ы  ә з і р л е г е н  і с к е р л і к  к а р ь е р а н ы ң  ө з і н - ө з і  б а ғ а л а у  б а ғ -  
д а р л а м а с ы н а н  о н л а й н  ө т у  м ү м к і н д і г і  б а р .  М ұ н ы  ж е к е  а қ ы  т ө л е п  қ о л д а н а  а л а с ы з .

К а р ь е р а н ы  б а ғ а л а у д ы  ж ү р г і з у д е  к е ң е с ш і  р е т і н д е  Р и ч а р д  Б о л л с т ы ң  2 0 1 7  ж ы л ғ ы  
« W h a t  C o l o r  Is Y o u r  P a r a c h u t e ? »  ә р  қ а д а м ы  к ө р с е т і л г е н  п а й д а л ы  ү л г і с і н е  ж ү г і н у г е  б о 
л а д ы .  C a r e e r L e a d e r . c o m  к а р ь е р а  ж ө н і н д е  ж е к е  к е ң е с  б е р е д і  ( к е й б і р  к е ң е с ш і л е р  ж ұ м ы с  
т а б у ғ а  д а  к ө м е к т е с е д і ) .  С о н д а й - а қ  ө з і ң і з  б і л і м  а л ы п  ж а т қ а н  ж о ғ а р ы  о қ у  о р н ы н д а  к ә -  
с і б и  б а ғ д а р  б о й ы н ш а  к е ң е с  а л ы п ,  т е с т і д е н  ө т у і ң і з г е  б о л а д ы  ж ә н е  ж ұ м ы с қ а  о р н а л а с у  
ж ө н і н д е  а қ п а р а т  а л а  а л а с ы з .

МАРКЕТИНГТЕГі КАРЬЕРА 6 8 3

Жұмыс сипатын зерттеу
Ө з  д а ғ д ы - м а ш ы қ т а р ы ң ы з д ы ,  қ ы з ы ғ у ш ы л ы қ т а р ы ң ы з  б е н  қ а л а у ы ң ы з д ы  б і л г е н н е н  

к е й і н  қ а н д а й  м а р к е т и н г  п о з и ц и я л а р ы  с ә й к е с  к е л е т і н і н  а н ы қ т а у ы ң ы з  к е р е к .  М ы с а л ы ,  
Occupation Outlook Handbook ( w w w . b l s . g o v / o o h ) ж ә н е  Dictionary o f Occupational Titles 
( w w w . o c c u p a t i o n a l i n f o . o r g ) а т т ы  е к і  б а с ы л ы м ы н а н  т ү р л і  м а м а н д ы қ т а р м е н  б а й л а н ы с т ы  
м і н д е т т е м е л е р д і ,  ә р  м а м а н д ы қ  б о й ы н ш а  қ а ж е т  а р н а й ы  д а я р л ы қ  п е н  б і л і м д і ,  ә р  с а л а -  
д а ғ ы  в а к а н с и я л а р ,  қ ы з м е т  ж о л ы н д а  і л г е р і л е у  м ү м к і н д і к т е р і  ж ә н е  ы қ т и м а л  т а б ы с  м ө л -  
ш е р і  т у р а л ы  а қ п а р а т  т а б а  а л а с ы з .

Б а с т а п қ ы  к а р ь е р а л ы қ  т і з і м і ң і з  к е ң  ж ә н е  и к е м д і  б о л у ы  к е р е к .  М а қ с а т ы ң ы з ғ а  ж е т у -  
д і ң  т ү р л і  ж о л ы н  і з д е ң і з .  М ы с а л ы ,  м а р к е т и н г - м е н е д ж м е н т т е  к а р ь е р а  ж а с а у д ы  о й л а с а -  
ң ы з ,  м е м л е к е т т і к ,  с о н д а й - а қ  ж е к е  с е к т о р д ы ,  ж е р г і л і к т і  ж ә н е  а й м а қ т ы қ ,  с о н д а й - а қ  ұ л т -  
т ы қ  ж ә н е  х а л ы қ а р а л ы қ  к о м п а н и я л а р д ы  қ а р а с т ы р ы ң ы з .  Б а с т а п қ ы д а  к ө п т е г е н  м ү м к і н -  
д і к т е р д і  з е р т т е у г е  д а й ы н  б о л ы ң ы з ,  с о д а н  к е й і н  н е г і з г і  м а қ с а т т а р  т і з і м і н  т а ң д а у ы ң ы з ғ а  
б а ғ д а р  р е т і н д е  н а қ т ы  с а л а л а р  м е н  ж ұ м ы с  о р ы н д а р ы н а  н а з а р  а у д а р ы ң ы з .

http://www.eparachute.com
http://www.bls.gov/ooh
http://www.occupationalinfo.org
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Т і з і м і ң і з г е  « Б а т ы с  ж а ғ а л а у ы н д а  ү л к е н  қ а л а н ы ң  ж а н ы н д а  к о м п ь ю т е р л і к  ж а с а қ т а м а  
к о м п а н и я с ы  а р қ ы л ы  ж а ң а  ө н і м д і  ж о с п а р л а у м е н  а й н а л ы с а т ы н  с т а р т а п  к о м п а н и я д а ғ ы  
ж ұ м ы с т ы »  қ о с у ғ а  б о л а д ы .

Жұмыс нарығын зерттеу ж әне мүмкіндіктерді бағалау

Б ұ л  с а т ы д а  н а р ы қ т ы  қ а р а с т ы р ы п ,  қ а н д а й  п о з и ц и я л а р  ш ы н  м ә н і н д е  а ш ы қ  е к е н і н  
а н ы қ т а у ы ң ы з  к е р е к .  М ұ н ы  ж а л ғ ы з  ө з і ң і з  ж ү з е г е  а с ы р а  а л м а й с ы з .  Т ө м е н д е г і  қ ы з м е т -  
т е р г е  ж ү г і н г е н і ң і з  а б з а л .

Карьераны дамыту орталықтары
А л д ы м е н  ж о ғ а р ы  о қ у  о р н ы н д а ғ ы  к а р ь е р а н ы  д а м ы т у  о р т а л ы ғ ы  ж ә н е  о н ы ң  в е б -  

с а й т ы н а н  б а с т а у ғ а  б о л а д ы .  М ы с а л ы ,  с т у д е н т т е р г е  а р н а л ғ а н  к а р ь е р а л ы қ  қ ы з м е т  к ө р -  
с е т у  о р т а л ы ғ ы н ы ң  в е б - с а й т т а р ы  ж ұ м ы с  і з д е у д е  б а с т ы  н а з а р  а у д а р у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  
с і л т е м е л е р  т і з і м і н  ұ с ы н а д ы .  К ө п  м е к т е п т е  к а р ь е р а л ы қ  к о у ч т е р  м е н  к а р ь е р а л ы қ  б і л і м  
б е р у  к у р с т а р ы  б а р .  С о н ы м е н  қ а т а р  с і з д і  қ ы з ы қ т ы р а т ы н  к о м п а н и я л а р  т у р а л ы  к о н с а л 
т и н г  к о м п а н и я л а р ы н ы ң  в е б - с а й т т а р ы ,  б и з н е с - ж у р н а л д а ғ ы  м а қ а л а л а р  м е н  о н л а й н  
с а й т т а р ,  ж ы л д ы қ  е с е п т е р ,  б и з н е с - а н ы қ т а м а л ы қ т а р ,  п р о ф е с с о р - о қ ы т у ш ы л а р  қ ұ р а м ы -  
н а н ,  к а р ь е р а  к е ң е с ш і л е р і н е н  т . б .  д е р е к  к ө з і н е н  б і л і п  а л ғ а н ы ң ы з  а б з а л .  С а л а  ж ә н е  к о м -  
п а н и я н ы ң  б о л а ш а қ  ө с у і  м е н  п а й д а  ә л е у е т і н ,  д а м у  м ү м к і н д і к т е р і н ,  ж а л а қ ы  д е ң г е й і н ,  
б а с т а п қ ы  п о з и ц и я л а р  м е н  ж о л ғ а  к е т е т і н  у а қ ы т  п е н  б а с қ а  д а  с і з  ү ш і н  м а ң ы з д ы  ф а к т о р -  
л а р д ы  т а л д а у ғ а  т ы р ы с ы ң ы з .

Вакансиялар жәрмеңкесі
К а р ь е р а н ы  д а м ы т у  о р т а л ы қ т а р ы  ж о ғ а р ы  о қ у  о р ы н д а р ы  а у м а ғ ы н д а  в а к а н с и я л а р  

ж ә р м е ң к е с і н  ө т к і з у  ү ш і н  к ө б і н е с е  к о р п о р а т и в т і к  р е к р у т е р л е р м е н  б і р л е с е  ж ұ м ы с  і с т е й -  
д і .  С і з  т ұ р а т ы н  а й м а қ т а  а л д а  ө т к і з і л е т і н  в а к а н с и я л а р  ж ә р м е ң к е л е р і  т у р а л ы  а қ п а р а т т ы  
и н т е р н е т т е н  д е  б і л е  а л а с ы з .

Нетуоркинг
Н е т у о р к и н г  -  д о с т а р ы ң ы з д а н ,  о т б а с ы ң ы з д а н ,  ө з  қ а у ы м д а с т ы ғ ы ң ы з д а ғ ы  а д а м д а р -  

д а н  ж ә н е  к а р ь е р а  о р т а л ы қ т а р ы н а н  қ ы з ы ғ у ш ы л ы қ  т а н ы т қ а н  ж ұ м ы с  ж а й ы н д а  а қ п а р а т  
а л у .  Б ұ л  -  м а р к е т и н г т е  ж ұ м ы с  і з д е у д і ң  е ң  ж а қ с ы  т ә с і л д е р і н і ң  б і р і .  З е р т т е у  ж ұ м ы с  о р ы н -  
д а р ы н ы ң  6 0 - 9 0 % - ы н  н е т у о р к  а р қ ы л ы  т а б у ғ а  б о л а д ы  д е п  е с е п т е й д і .  М ұ н д а ғ ы  б а с т ы  
и д е я  -  к е з  к е л г е н  а д а м м е н  ж ә н е  ж ұ р т ш ы л ы қ п е н  ө з  ж е л і ң і з д і  к е ң і н е н  т а р а т у  а р қ ы л ы  
б а й л а н ы с  о р н а т у д а .

Тағылымдамалар
Т а ғ ы л ы м д а м а д а н  ө т у д і ң  п а й д а с ы  з о р .  М ы с а л ғ а ,  н а қ т ы  б і р  с а л а  б о й ы н ш а  т ә ж і р и б е  

ж и н а у  ж ә н е  б а й л а н ы с  ж е л і с і н  қ а л ы п т а с т ы р у д ы  а й т с а қ  б о л а д ы .  Е ң  ү л к е н  а р т ы қ ш ы л ы қ  
д е п  о қ у д ы  т ә м а м д а у ғ а  а з  қ а л ғ а н д а  н е м е с е  б і т і р г е н н е н  к е й і н  б і р д е н  ж ұ м ы с қ а  о р н а л а с у  
м ү м к і н д і г і н  к е л т і р у г е  б о л а д ы .  С о ң ғ ы  ж ү р г і з і л г е н  с а у а л н а м а  қ о р ы т ы н д ы с ы н а  с ү й е н с е к ,  
ө т к е н  ж ы л ғ ы  т а ғ ы л ы м д а м а д а н  ө т к е н д е р д і ң  5 1 , 2 % - ы  т о л ы қ  ш т а т т а ғ ы  қ ы з м е т к е р л е р  
қ а т а р ы н а  қ о с ы л д ы .  С о н ы м е н  қ а т а р  т а ғ ы л ы м д а м а д а н  ө т і п ,  ж ұ м ы с қ а  о р н а л а с у ғ а  ө т і -  
н і ш  б е р г е н  с о ң ғ ы  к у р с  с т у д е н т т е р і н і ң  6 3 % - ы  к е м  д е г е н д е  б і р  ж ұ м ы с  о р н ы н а н  ш а қ ы р т у  
а л д ы .  К е р і с і н ш е ,  т а ғ ы л ы м д а м а д а н  ө т п е й ,  ж ұ м ы с қ а  ө т і н і ш  б е р г е н  с о ң ғ ы  к у р с  с т у д е н т -  
т е р і н і ң  3 5 , 2 % - ы  ғ а н а  ж ұ м ы с қ а  ш а қ ы р т у  а л д ы .  Б ұ ғ а н  қ о с а  с а у а л н а м а  қ о р ы т ы н д ы с ы  
б о й ы н ш а  а қ ы л ы  т а ғ ы л ы м д а м а д а н  ө т к е н  с о ң ғ ы  к у р с  с т у д е н т т е р і н і ң  о р т а ш а  ж а л а қ ы с ы  
ө з г е л е р і н і ң  ж а л а қ ы с ы н а н  4 0 %  ж о ғ а р ы  б о л д ы .

К ө п т е г е н  к о м п а н и я н ы ң  и н т е р н е т - с а й т ы н д а  т а ғ ы л ы м д а м а  б ө л і м і  б а р .  Ж ұ м ы с  і с т е -  
г і ң і з  к е л е т і н  к о м п а н и я н ы  а н ы қ т а с а ң ы з ,  с о л  к о м п а н и я н ы ң  к о р п о р а т и в т і к  в е б - с а й т ы н а  
ө т і п ,  H R  б ө л і м і н е  к і р і п ,  қ а н д а й  т а ғ ы л ы м д а м а л а р  б а р  е к е н і н  т е к с е р і ң і з .  Т і з і м г е  е ш қ а н -  
д а й  т а ғ ы л ы м д а м а  е н г і з і л м е с е ,  H R  б ө л і м і н е н  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а м е н  х а т  ж а з у  а р қ ы л ы  
б і л е  а л а с ы з .

Интернетте жұмыс іздеу
И н т е р н е т т е  ж ұ м ы с  і з д е у г е  а р н а л ғ а н  с а й т т а р  с а н ы  қ а р қ ы н д ы  ө с і п  к е л е д і .  Ө з і ң і з  қ ы -  

з ы ғ ы п  ж ү р г е н  к о м п а н и я  т у р а л ы  а қ п а р а т  а л у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  а д а м д а р м е н  б а й л а н ы с  
о р н а т у д а  д а  и н т е р н е т т і ң  п а й д а с ы  з о р .  К ө п т е г е н  к о м п а н и я н ы ң  в а к а н с и я л а р  т у р а л ы  
х а б а р л а н д ы р у  ж а р и я л а н а т ы н  о н л а й н  с а й т т а р ы  б а р .  Н а қ т ы  ж ә н е  с а н ы  ш е к т е у л і  к о м -  
п а н и я л а р д а ғ ы  ж ұ м ы с қ а  о р н а л а с у  м ү м к і н д і г і н  н а з а р ы ң ы з ғ а  а л ы п  о т ы р с а ң ы з ,  м ұ н ы ң  
п а й д а с ы  з о р .  А л  о л а й  б о л м а ғ а н  ж а ғ д а й д а  к о м п а н и я л а р д ы ң  к о р п о р а т и в т і к  с а й т т а р ы -  
н а  к і р і п ,  қ а н д а й  қ ы з ы қ т ы  м а р к е т и н г  в а к а н с и я л а р ы  б а р  е к е н і н  б і л у і ң і з г е  б о л а д ы .



Кәсіби нетуоркинг сайттары
К о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і  т а л а н т т ы  ү м і т к е р д і  т а б у  ү ш і н  қ а з і р д і ң  ө з і н д е  н е т у о р к и н г  

с а й т т а р ы н  п а й д а л а н а  б а с т а д ы .  G o o g l e + ,  L i n k e d i n - н е н  F a c e b o o k - к е  д е й і н г і  ә л е у м е т т і к  
ж е л і л е р  к ә с і б и  н е т у о р к и н г к е  а й н а л д ы .  Ж ұ м ы с  і з д е у ш і л е р  ү ш і н  о н л а й н  к ә с і б и  н е т у о р 
к и н г  ж ұ м ы с т ы  т а р г е т т е у д е  т и і м д і  ә р і  в а к а н с и я л а р  ж ә р м е ң к е с і  ж ә н е  б а с қ а  д а  д ә с т ү р л і  
ә р е к е т  е т у  т ә с і л д е р і н д е г і  с ұ х б а т қ а  б а р у ,  р е з ю м е  ш ы ғ а р у  с и я қ т ы  ш ы ғ ы н д ы  а з а й т а д ы .

Д е г е н м е н  и н т е р н е т  ж а қ с ы  ж ұ м ы с  т а б у д ы ң  к ө п т е г е н  р е с у р с ы н  ұ с ы н ғ а н ы м е н ,  м ұ н д а  
е к і ж а қ т ы  ә р е к е т т е с у  б а р  е к е н і н  е с к е р і ң і з .  И н т е р н е т  ж ұ м ы с  і з д е у ш і л е р г е  к ө п  м ү м к і н д і к  
ұ с ы н с а ,  ж ұ м ы с  б е р у ш і л е р  о н ы  ү м і т к е р л е р  т у р а л ы  а қ п а р а т  а л у  ү ш і н  д е  қ о л д а н а д ы .  К е й  
к е з д е р і  ж ұ м ы с  б е р у ш і л е р  ү м і т к е р д і ң  ә л е у м е т т і к  ж е л і с і н д е г і  п а р а қ ш а с ы н а н  ж а ғ ы м с ы з  
н е м е с е  б е й ә д е п  а н е к д о т т а р  м е н  ф о т о с у р е т т е р  т а у ы п  ж а т с а ,  б ұ л  д а  ж ұ м ы с  т а б у д а  к е -  
д е р г і  к е л т і р е д і .  К е й  к е з д е р і  и н т е р н е т т е г і  і з д е у  а р қ а с ы н д а  с ә й к е с  к е л м е й т і н  а қ п а р а т  п е н  
а с ы р а  с і л т е п  т о л т ы р ы л ғ а н  р е з ю м е н і  а н ы қ т а у ғ а  б о л а д ы .  Ж а қ ы н д а  ж ү р г і з і л г е н  з е р т т е у г е  
с ү й е н с е к ,  с а у а л н а м а ғ а  қ а т ы с қ а н  р е к р у т е р л е р д і ң  ж а р т ы с ы н а н  к ө б і  ү м і т к е р д і ң  ә л е у м е т -  
т і к  п р о ф и л і н  н е г і з г е  а л ы п ,  қ а й т а  қ а р а с т ы р ғ а н ы н  а л ғ а  т а р т т ы .

Іздеу стратегиясын әзірлеу
С і з д і  қ а н д а й  к о м п а н и я л а р  қ ы з ы қ т ы р а т ы н ы н  ш е ш і п  а л ғ а н н а н  к е й і н  о л а р м е н  х а б а р -  

л а с у  к е р е к .  Е ң  ж а қ с ы  ә д і с т е р д і ң  б і р і  -  к а м п у с т а  и н т е р в ь ю д е н  ө т у .  А л а й д а  с і з д і  қ ы з ы қ -  
т ы р а т ы н  б а р л ы қ  к о м п а н и я л а р  с і з д і ң  о қ у  о р н ы ң ы з ғ а  к е л е  б е р м е й д і .  О с ы н д а й  ж а ғ д а й -  
л а р д а  к о м п а н и я ғ а  х а т  ж а з ы п ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а  а р қ ы л ы  н е м е с е  т і к е л е й  т е л е ф о н м е н  
б а й л а н ы с а  а л а с ы з .  Б о л м а с а  м а р к е т и н г  п р о ф е с с о р л а р ы н а н  ж ә н е  б і т і р у ш і л е р д е н  б а й -  
л а н ы с  ж о л д а р ы н  б і л у г е  б о л а д ы .
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Резюме дайындау
Р е з ю м е  -  ж ұ м ы с қ а  қ а б ы л д а н у д а  н е л і к т е н  е ң  ү з д і к  ү м і т к е р  с і з  е к е н і ң і з д і  к ө р с е т е т і н  

а к а д е м и я л ы қ ,  ж е к е  ж ә н е  к ә с і б и  ж е т і с т і к т е р і ң і з д і  а й қ ы н д а й т ы н  қ ы с қ а ш а  ә р і  ж а н - ж а қ -  
т ы  т ү й і н д е м е .  Ж ұ м ы с  б е р у ш і  ә р  р е з ю м е н і  о р т а ш а  е с е п п е н  а л ғ а н д а  1 5 - 2 0  с е к у н д  қ а -  
р а с т ы р а т ы н ы н  е с к е р с е к ,  р е з ю м е ң і з  ж а қ с ы  д а й ы н д а л ғ а н ы н а  с е н і м д і  б о л у ы ң ы з  к е р е к .

Р е з ю м е  д а й ы н д а ғ а н д а  б ү к і л  а қ п а р а т  д ә л  ж ә н е  т о л ы қ  б о л у ы н  н а з а р д а  ұ с т а ң ы з .  
Р е з ю м е  ә д е т т е  ө т і н і ш  б е р у ш і н і ң  т о л ы қ  а т ы - ж ө н і н е н ,  т е л е ф о н  н ө м і р і н ,  п о ш т а с ы  ж ә н е  
э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а  м е к е н ж а й ы н а н  б а с т а л а д ы .  К а р ь е р а  м а қ с а т ы  қ а р а п а й ы м  ж ә н е  ж а -  
т ы қ  т і л д е  ж а з ы л ы п ,  а р т ы н ш а  ж ұ м ы с  т ә ж і р и б е с і  м е н  а к а д е м и я л ы қ  д е р е к  ( с о н ы ң  і ш і н д е  
м а р а п а т т а р  м е н  т а ғ ы л ы м д а м а л а р ) ,  с о д а н  к е й і н  ж ұ м ы с қ а  қ а т ы с т ы  ж е к е  ж ұ м ы с  і с - ә р е -  
к е т т е р і  м е н  т ә ж і р и б е  к ө р с е т і л е д і .

Р е з ю м е  к е й д е  ж ұ м ы с  б е р у ш і  х а б а р л а с а  а л а т ы н  с і л т е м е л е р  т і з і м і м е н  а я қ т а л а д ы  
( б а с қ а  ж а ғ д а й л а р д а  с і л т е м е л е р  б ө л е к  б о л у ы  м ү м к і н ) .  Ж ұ м ы с  ж ә н е  т а ғ ы л ы м д а м а  
т ә ж і р и б е ң і з  а з  н е  т і п т і  ж о қ  б о л с а ,  о н д а  а к а д е м и я л ы қ  ж ә н е  а к а д е м и я л ы қ  е м е с  ж е т і с -  
т і к т е р і ң і з д і  е р е к ш е  а т а п ,  ж ұ м ы с т ы  ж а қ с ы  о р ы н д а у ғ а  қ а ж е т  д а ғ д ы - м а ш ы қ т а р ы ң ы з д ы  
к ө р с е т е  а л а с ы з .

Р е з ю м е н і ң  ү ш  н е г і з г і  т ү р і  б а р .  К е р і  хронологиялық р е з ю м е  с о ң ғ ы  ж ұ м ы с ы ң ы з д а н  
б а с т а п  к а р ь е р а  ж о л ы н д а  і л г е р і л е у д і  к ө р с е т е т і н  к е р і  х р о н о л о г и я л ы қ  р е т п е н  ж а з ы л а -  
д ы .  О н д а  ә р  қ ы з м е т т е г і  ж а у а п к е р ш і л і к  п е н  ж е т і с т і к т е р д і  с и п а т т а й т ы н  л а у а з ы м  а т а у ы н а  
б а с т ы  н а з а р  а у д а р ы л а д ы .  Функционал р е з ю м е  л а у а з ы м  а т а у ы  м е н  ж ұ м ы с  т ә ж і р и б е с і -  
н е  ж ә н е  а к т и в т е р  м е н  ж е т і с т і к т е р г е  к ө п  м ә н  б е р е д і .  Б ұ л  ф о р м а т  ж ұ м ы с  т ә ж і р и б е ң і з  а з  
н е м е с е  ү з і л г е н  ж а ғ д а й д а  т и і м д і .  Аралас р е з ю м е  е к і  б ө л е к  ф о р м а т т а н  а л ы н а д ы .  Б і р і н -  
ш і д е н ,  б е л г і л і  б і р  ж ұ м ы с  б а р ы с ы н д а  қ а ж е т  д а ғ д ы - м а ш ы қ т а р  т і з і м і ,  с о д а н  к е й і н  л а у а 
з ы м  а т а у ы  к ө р с е т і л е д і .  Б ұ л  ф о р м а т  б ұ р ы н  б а с қ а  с а л а д а  ж ұ м ы с  і с т е г е н  н е м е с е  ұ с ы н ы л -  
ғ а н  п о з и ц и я ғ а  с ә й к е с  е м е с  к ө р і н е т і н  ү м і т к е р л е р  ү ш і н  ұ т ы м д ы  б о л а р ы  а н ы қ .  R e s u m e  
R e s o u r c e  f o r m a t  п а р а қ ш а с ы н а н  ( w w w . r e s u m e - r e s o u r c e . c o m / f o r m a t . h t m l ) о с ы  р е з ю м е  
т ү р л е р і  т у р а л ы  а қ п а р а т  а л ы п ,  м ы с а л д а р м е н  т а н ы с а  а л а с ы з .

Р е з ю м е ң і з д і  ж а қ с а р т у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  ә д е б и е т  т е  к ө п .  Т а н ы м а л  н ұ с қ а у л ы қ  р е т і н д е  
М о л л и  М а п с т ы ң  Cracking the Code: A Practical Guide to Getting You Hired ( D i f f e r e n c e  
P res s :  2 0 1 6 )  о қ у л ы ғ ы н  а й т у ғ а  б о л а д ы .  w w w . m y p e r f e c t r e s u m e . c o m  с ы н д ы  в е б - с а й т 
т а р  р е з ю м е  д а й ы н д а у  п р о ц е с і н е  с ү й е н і п ,  р е з ю м е  ү л г і л е р і н  ж ә н е  п а й д а л а н у ғ а  д а -  
й ы н  с ө з  т і р к е с т е р і н  ұ с ы н а д ы .  C a r e e r  O n e  S t o p  ( w w w . c a r e e r o n e s t o p . o r g / r e s u m e g u i d e /  
i n t r o d u c t i o n . a s p x )  р е з ю м е  ә з і р л е у д е  с а т ы л а й  н ұ с қ а у  б е р с е ,  M o n s t e r  ( h t t p : / / c a r e e r -  
a d v i c e . m o n s t e r . c o m ) к е ң е с т е р  м е н  ж а з б а ш а  қ ы з м е т т е р і н  ұ с ы н а д ы .  С о н ы м е н ,  ө з і ң і з д і ң  
д е р б е с  о н л а й н  р е з ю м е ң і з д і  o p t i m a l r e s u m e . c o m  с и я қ т ы  с а й т т а р д а  д а й ы н д а й  а л а с ы з .

Онлайн резюме
И н т е р н е т  қ а з і р  ж ұ м ы с  і з д е у д е  к е ң і н е н  қ о л д а н ы л а т ы н  о р т а  б о л ғ а н д ы қ т а н ,  р е -  

з ю м е н і  о н л а й н  о р т а ғ а  а р н а п  д а й ы н д а ғ а н ы ң ы з  о р ы н д ы  б о л а р .  О н ы  э л е к т р о н д ы қ

http://www.resume-resource.com/format.html
http://www.myperfectresume.com
http://www.careeronestop.org/resumeguide/
http://career-advice.monster.com
http://career-advice.monster.com
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поштамен нетуоркингтегі контактілерге немесе рекрутинг мамандарына жіберуге бо- 
лады. Сондай-ақ оны жұмыс берушілер мен рекрутерлер көреді деген үмітпен онлайн 
дерек қорында жариялауға болады.

Сәтті онлайн резюмеге қағаз түріндегі резюмеден бөлек стратегия қажет. Мыса- 
лы, компания резюме банктерін іздеуде кілт сөздерді және саланың әр позициясына 
қажет дағды-машықты немесе негізгі жұмысты сипаттайтын тіркестерді іздейді, сон- 
дықтан зат есім етістіктен гөрі әлдеқайда маңызды. Онлайн резюме дайындауға кө- 
мектесетін екі жақсы ресурс -  Goodwill Community Foundation (www.gcflearnfree.org/ 
resumewriting/9/print) және Riley Guide (www.rileyguide.com/eresume.html).

Онлайн резюме жазғаннан кейін оны жариялауыңыз қажет. Алайда резюмеңізді 
әртүрлі сайттарға орналастыру кезінде сақ болыңыз. Бүгінгі жеке дерек ұрлау зама- 
нында құпиялықты қорғау үшін сайттарды мұқият таңдаған жөн. Сіз туралы жеке ақ- 
паратқа шектеу қойыңыз және резюмеңізді киберкеңістікте «ашып алуы» мүмкін сайт
тарды пайдаланбаңыз.

Резюме бойынша кеңестер
• Ықтимал жұмыс берушілерге өзіңіздің құнды қызметкер екеніңізді мүмкіндігінше 

мысалдарға сілтеме жасай отырып, нақты жеткізіңіз.
• Ойыңызды қысқаша және тура жеткізгеніңіз абзал.
• Орындаушылық қасиетіңізді көрсету үшін өздік етісті қолданыңыз.
• Сапаға көңіл бөлуге немесе жаңашыл дүние қолдануда аянбаңыз. Кәсіби резю

ме дайындауда қаражат үнемдеу мәселесі болмауы керек.
• Резюмеңізді сырт көзге сынатыңыз. Бір қате символдың өзі сізді үміткерлер тізі- 

мінен шығаруы мүмкін.
• Резюмеңізді нақты жұмыс берушілерге бағыттаңыз. Мақсат еткен жұмысыңызға 

байланысты өзіңіздің мықты қырларыңызды ерекше атап өтіңіз.
• Резюме қысқаша, әдетте бір бетте болсын.
• Мәтін форматы тартымды, кәсіби және оқылатындай болғаны жөн. Мұнда кө- 

бінесе Times New Roman қарпі таңдалады. Тым көп «дизайн» немесе басқа да 
әсемдеудің қажеті жоқ.

Ілеспе хат жазу, қадағалау ж әне қосымша 
құжаттар жинау
Ілеспе хат
Жұмыс берушіге резюме қоса берілгенін хабарлайтын ілеспе хат дайындауыңыз 

керек. Бірақ ілеспе хат бұдан да ауқымды қызмет атқарады. Сондай-ақ резюме мазмұ- 
нын бір-екі тармақпен жинақтап, неге осы позицияға сай екеніңізді түсіндіруіңіз керек. 
Мұндағы мақсат -  жұмыс берушіні резюмені толық қарастыруға көндіру. Қарапайым 
ілеспе хат келесі құрылым бойынша жасалады: ( 1 ) байланысқа шыққан адамның 
аты-жөні мен позициясы; ( 2 ) қай позициядан үміттенетініңіз, вакансия туралы қалай 
білгеніңіз және ол несімен қызықтырғаны жазылған өтініш; (3) жұмысқа қажет білігі- 
ңіздің қысқаша сипаты; 4) резюме қабылданған-қабылданбағанын білу үшін қандай 
жолмен хабарласатыныңызды сипаттау, мысалы, екі аптадан кейін телефон арқылы 
қоңырау шалу; (5) жұмысқа үміткер болу мүмкіндігі үшін алғыс білдіру. Career One 
Stop (www.careeronestop.org/ResumeGuide/Writeeffectivecoveroverlets.aspx) ілеспе 
хат жазу туралы сатылай нұсқаулық ұсынады және Susan Ireland's (susanireland. com/ 
letter/cover-letter-examples) веб-сайтында елуден астам ілеспе хат үлгісі бар. Тағы бір 
танымал гид -  Джереми Шифелингтің Get It Done: Write a Cover Letter (Adams Media, 
2016) кітабы.

Қадағалау
Ықтимал жұмыс берушілер ұсынатын әдістер -  электрондық пошта, олардың веб

сайты немесе дәстүрлі пошта арқылы өзіңіздің ілеспе хатыңыз бен резюмені жолдаған 
соң оны қадағалау қажет. Бүгінгі нарықта жұмыс іздеушілер интервьюге шақыруды кү- 
тіп жүре алмайды. Сапалы резюме және тартымды ілеспе хат маңызды рөл атқарады. 
Бірақ сізді интервьюге шақырудың кілті одан кейінгі іс-әрекеттер, қадағалауға байла
нысты болуы мүмкін. Дегенмен ықтимал жұмыс берушіні өзіңізге тартпай тұрып, ком- 
панияны мұқият зерттеп алыңыз. Компания туралы түсінік пен оның саладағы орнын 
ұғынудың көмегі зор.

Компанияға қоңырау шалсаңыз не электрондық пошта арқылы хат жіберсеңіз, 
позицияға қызығушылық танытып отырғаныңызды білдіріңіз, резюме қаралған- 
қаралмағанын тексеріңіз және жұмыс берушілердің қандай қосымша сұрақтары ба- 
рын сұраңыз.

http://www.gcflearnfree.org/
http://www.rileyguide.com/eresume.html
http://www.careeronestop.org/ResumeGuide/Writeeffectivecoveroverlets.aspx
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Ұсыныс хаттар
Ұ с ы н ы с  х а т т а р  -  м і ң е з і ң і з ,  д а ғ д ы - м а ш ы қ т а р ы ң ы з  ж ә н е  қ а б і л е т т е р і ң і з г е  к у ә  б о л -  

ғ а н  п р о ф е с с о р л а р ,  б ұ р ы н ғ ы  ж ә н е  қ а з і р г і  ж ұ м ы с  б е р у ш і л е р  м е н  б а с қ а  д а  т ұ л ғ а л а р д ы ң  
ж а з б а ш а  ұ с ы н ы с т а р ы .  К е й б і р  к о м п а н и я л а р  р е з ю м е м е н  б і р г е  н е м е с е  и н т е р в ь ю д е  ұ с ы -  
н ы с  х а т  с ұ р а т у ы  м ү м к і н .  Ұ с ы н ы с  х а т  с ұ р а л м а с а  д а ,  о н ы  и н т е р в ь ю г е  а л ы п  б а р ғ а н ы ң ы з  
а р т ы қ  е т п е й д і .  Ж а қ с ы  ұ с ы н ы с  х а т т а  а т а л м ы ш  п о з и ц и я ғ а  н е л і к т е н  е ң  ұ т ы м д ы  ү м і т к е р  
б о л а т ы н ы ң ы з  т ү с і н д і р і л е д і .  Ұ с ы н ы с  х а т  с ұ р а т қ а н д а  с о л  а д а м  с і з  т у р а л ы  ж а қ с ы  п і к і р  б е -  
р е т і н і н е  с е н і м д і  б о л ы ң ы з .  Б ұ ғ а н  қ о с а  ұ с ы н ы с  х а т  ж а з а т ы н  а д а м  с і з  т у р а л ы  н е м е с е  і з д е -  
г е н  п о з и ц и я ң ы з  ж а й ы н д а  а қ п а р а т қ а  қ а н ы қ  д е п  о й л а у д а н  а у л а қ  б о л ы ң ы з .  С о н д ы қ т а н  
ө з  р е з ю м е ң і з  б е н  ө з г е  д е  т и і с т і  д е р е к  ұ с ы н ғ а н  ж ө н  б о л а р .  С із  т у р а л ы  ұ с ы н ы с  х а т  ж а з а 
т ы н  а д а м ғ а  х а т т ы  а я қ т а п ,  о н ы  с і з д і ң  м а т е р и а л д а р ы ң ы з б е н  қ о с а  м ө р л е н г е н  к о н в е р т к е  
с а л у ы н а  к е м  д е г е н д е  б і р  а й ғ а  д е й і н  у а қ ы т  б е р г е н і ң і з  ж ө н .

Р е з ю м е ,  і л е с п е  х а т  ж ә н е  ұ с ы н ы с  х а т  с а л ы н ғ а н  к о н в е р т к е  а к а д е м и я л ы қ  т р а н с к р и п т ,  
я ғ н и  д и п л о м  қ о с ы м ш а с ы н ,  г р а ф и к а ,  п о р т ф о л и о  ж ә н е  ж а з б а ш а  ү л г і л е р  с и я қ т ы  с і з д і  
ү м і т к е р  р е т і н д е  қ о л д а й т ы н  б а с қ а  д а  т и і с т і  қ ұ ж а т т а р д ы  қ о с у ы ң ы з ғ а  б о л а д ы .

Ж ұмысқа қабылданудағы интервью
« Р е з ю м е  с і з г е  и н т е р в ь ю г е  м ү м к і н д і к  б е р с е ,  и н т е р в ь ю  ж ұ м ы с қ а  о р н а л а с т ы р а д ы »  

д е г е н  е л  а р а с ы н д а  т ә м с і л  д е  б а р .  Ж ұ м ы с  б о й ы н ш а  и н т е р в ь ю  -  ұ й ы м  т у р а л ы  қ о с ы м ш а  
а қ п а р а т  а л у д а ,  с о н ы м е н  б і р г е  ұ й ы м ғ а  с і з  т у р а л ы  м ә л і м е т  ж и н а у д а  т а п т ы р м а с  д ү н и е .  
Ә л б е т т е  с і з  е ң  ж а қ с ы  қ ы р л а р ы ң ы з д ы  к ө р с е т к і ң і з  к е л е д і .  И н т е р в ь ю  п р о ц е с і  ү ш  с а т ы д а н  
т ұ р а д ы :  и н т е р в ь ю г е  д е й і н г і ;  и н т е р в ь ю  ж ә н е  и н т е р в ь ю д е н  к е й і н г і .  О с ы  с а т ы л а р д а н  с ә т т і  
ө т с е ң і з ,  к е й і н г і  и н т е р в ь ю г е  ш а қ ы р т у  а л а с ы з .

Интервьюге дейін
И н т е р в ь ю г е  д а й ы н д а л у  к е з і н д е  к е л е с і  ә р е к е т т е р д і  о р ы н д а ң ы з :

1. И н т е р в ь ю  а л у ш ы л а р д ы ң  с т и л ь д е р і  ә р т ү р л і  е к е н і н  е с к е р і ң і з .  С о н ы ң  і ш і н д е  « ә ң г і м е -  
л е с у д і »  ұ н а т а т ы н д а р ,  « б і р - б і р і м і з д і  ж а қ с ы  б і л е й і к »  д е й т і н д е р ,  с ұ р а қ қ а  ж а у а п  а л у  
с т и л і н  ұ с т а н а т ы н д а р ,  « н е л і к т е н ,  н е г е ,  н е г е »  д е п  қ а т а ң  т ү р д е  ж е т е к т е у ш і  с ұ р а қ т а р  
қ о ю ш ы л а р  ж ә н е  т а ғ ы  б а с қ а л а р ы  к е з д е с і п  ж а т а д ы .  С о н д ы қ т а н  к е з  к е л г е н  н ә р с е г е  
д а й ы н  б о л ы ң ы з .

2 .  Д о с ы ң ы з б е н  и н т е р в ь ю  ө т к і з і п  к ө р і ң і з ,  с о д а н  к е й і н  о н ы ң  с ы н и  п і к і р і н  б і л і ң і з .  Н е м е с е  
ө з і ң і з д і  с ы н а у  ү ш і н  и н т е р в ь ю д і  в и д е о ғ а  т ү с і р і ң і з .  Ж о ғ а р ы  о қ у  о р н ы н д а ғ ы  ж ұ м ы с қ а  
о р н а л а с т ы р у  қ ы з м е т і  к ө м е к  р е т і н д е  с і з д е н  « ж а л ғ а н »  и н т е р в ь ю  а л у ы  м ү м к і н .

3 .  « Ф и р м а н ы ң  б о л а ш а қ  б а ғ ы т ы  қ а н д а й ? » ,  « Ф и р м а  б ә с е к е л е с т е р і н е н  н е с і м е н  е р е к -  
ш е л е н е д і ? »  н е м е с е  « С і з д е  ж а ң а  м е д и а  б ө л і м ш е с і  б а р  м а ? »  д е г е н  с и я қ т ы  ж а у а б ы н  
к о м п а н и я  р е с у р с т а р ы н а н  т а б ы л а  б е р м е й т і н  к е м і н д е  б е с  с ұ р а қ  д а й ы н д а ң ы з .

4 .  « Н е л і к т е н  о с ы  к о м п а н и я д а  ж ұ м ы с  і с т е г і ң і з  к е л е д і ? »  н е м е с е  « Н е г е  б і з  с і з д і  ж ұ м ы с қ а  
а л у ы м ы з  к е р е к ? »  д е г е н  и н т е р в ь ю  к е з і н д е  қ о й ы л у ы  м ү м к і н  с ұ р а қ т а р ғ а  ж а у а п  о й -  
л а с т ы р ы ң ы з .  И н т е р в ь ю  а л д ы н д а  н а қ т ы  ә р і  н а н ы м д ы  ж а у а п т а р  ә з і р л е ң і з .  К о м п а -  
н и я ғ а  ж ә н е  с о л  с а л а ғ а  к е л у д е г і  м а қ с а т - м ү д д е ң і з д і  н а қ т ы  к ө р с е т і ң і з .

5 .  « Б і р і н е н  с о ң  б і р і »  ө т к і з і л е т і н  и н т е р в ь ю д е н  а у л а қ  б о л ы ң ы з .  С е б е б і  т е з  ш а р ш а п  к е т е -  
т і н і ң і з  а н ы қ .  Б ұ ғ а н  қ о с а  ә р қ а й с ы  қ а н ш а  у а қ ы т қ а  с о з ы л а т ы н ы  д а  б е л г і с і з .

6 .  А к а д е м и я л ы қ  т р а н с к р и п т ,  г р а ф и к а ,  ұ с ы н ы с  х а т ,  п о р т ф о л и о  ж ә н е  ж а з б а ш а  ү л г і л е р  
с и я қ т ы  с і з д і  ү м і т к е р  р е т і н д е  қ о л д а й т ы н  т и і с т і  қ ұ ж а т т а р д ы  д а й ы н д а ң ы з .  И н т е р в ь ю г е  
б і р н е ш е  к ө ш і р м е с і н  ә к е л і ң і з .

7 .  К о н с е р в а т и в т і к  ж ә н е  к ә с і б и  с т и л ь д е г і  к и і м д і  т а ң д а ң ы з .  Ұ қ ы п т ы  ж ә н е  т а з а  б о л ы ң ы з .
8 .  О й - п і к і р л е р і ң і з д і  ж и н а қ т а п ,  н е г і з г і  т ү с і н і к т е р д і  қ а м т у  ү ш і н  1 0  м и н у т  е р т е р е к  к е л і ң і з .  

И н т е р в ь ю  ж ү р г і з е т і н  а д а м н ы ң  а т ы - ж ө н і н  ж ә н е  о л  о т ы р а т ы н  б ө л м е  н ө м і р і н  б і р  қ а -  
р а п ,  и н т е р в ь ю  к е с т е с і н е н  а т ы - ж ө н і ң і з д і  т е к с е р і ң і з .  О ф и с  қ ы з м е т к е р л е р і м е н  с ы п а -  
й ы  б о л ы ң ы з .

9 .  И н т е р в ь ю г е  ш а б ы т п е н  б а р ы ң ы з .  С і з д і ң  қ а н д а й  ж а н  е к е н і ң і з  а н ы қ  к ө р і н і п  т ұ р у ы  к е р е к .  

Интервью барысында
И н т е р в ь ю  б а р ы с ы н д а  т ө м е н д е г і  ә р е к е т т е р д і  о р ы н д а ң ы з :

1. И н т е р в ь ю  а л у ш ы м е н  с ә л е м д е с у д е  қ ұ р м е т  к ө р с е т і п ,  қ о л  б е р і ң і з .  И н т е р в ь ю  а л у ш ы  
қ о л д а н ғ а н  т а н ы с у  ф о р м а с ы м е н  ө з і ң і з д і  т а н ы с т ы р ы ң ы з .  Ж а ғ ы м д ы  а л ғ а ш қ ы  ә с е р  
қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  н а з а р  а у д а р ы ң ы з .

2 .  Ө з і ң і з г е  б е к е м  б о л ы ң ы з .  Д е м а л ы п ,  к ү л і м с і р е п  ж ә н е  б а р л ы қ  н ә р с е г е  п о з и т и в т і  қ а -  
р а ң ы з .

3 .  К ө з б е - к ө з  б а й л а н ы с т ы  с а қ т а п ,  е ң с е ң і з д і  т і к  ұ с т а п ,  а й қ ы н  с ө й л е ң і з .  Қ о л ы ң ы з д ы  
қ ы с ы п ,  з е р г е р л і к  б ұ й ы м д а р ы ң ы з ,  ш а ш ы ң ы з  н е м е с е  к и і м і ң і з д і  с и п а л а й  б е р м е ң і з .  
О р ы н д ы қ т а  ы ң ғ а й л ы  о т ы р ы ң ы з .
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4. Сізді үміткер ретінде қолдайтын тиісті құжаттар көшірмесімен бірге өз резюмеңіздің 
қосымша көшірмелерін дайындап алып келіңіз.

5. Өзіңіз туралы толық әңгімелеңіз. Өзіңіздің тартымды артықшылықтарыңызды 
көрсетіңіз. Сұрақтарға тура жауап беріңіз. Бір сөзбен жауап қатудан немесе ұзақ 
жауаптардан аулақ болыңыз.

6. Интервью алушы бастаманы өзіне алсын, бірақ сіз де селқостық танытпаңыз. Әңгі- 
мені сұхбат алушы сіз туралы білуі тиіс мәліметке бұру мүмкіндігін қарастырыңыз.

7. Интервьюді жоғарғы деңгейде аяқтау үшін ең маңызды мәселені немесе ең маңыз- 
ды сұрағыңызды әңгімелесудің соңғы бөлімінде қоюыңызға болады.

8. «Әңгімені ақтауға» ұялмаңыз. «Мені бұл позиция қатты қызықтырады және ин
тервью көңілімнен шықты» деп айтуыңызға болады.

9. Интервью алушымен кейінірек хабарласу үшін есімхатын немесе мекенжайын, те
лефон нөмірін алыңыз.

Интервьюге барар алдындағы кеңес: әуелі бренд-менеджер, сауда өкілі, нарықты 
зерттеуші, аккаунт менеджер немесе сіз интервьюге шақырылған басқа позиция жа- 
йында толық мәлімет алыңыз. Басқа компаниядан дәл осы позицияға ұқсас қызметте 
ментор табу мүмкіндігін қарастырыңыз. Тапқан менторыңызбен бұл қызметтің қыр- 
сырын және жалпы саланы талқылаңыз.

Интервьюден кейін
Интервьюден кейін келесі әрекеттерді орындаңыз:

1. Пайда болатын негізгі мәселелерді тізіп, жазыңыз. Бұл жұмыс қалай жүретінін және 
шешімді кім қабылдайтынына назар аударыңыз.

2. Интервьюді объектив түрде, оның ішінде қойылған сұрақтарға, жауаптарыңызға, 
интервьюдің жалпы презентациясына және интервью алушының нақты сұрақтарға 
беретін жауабына талдау жасаңыз.

3. Шұғыл түрде алғыс хат не электрондық хат жолдап, кез келген қосымша мәселелер 
туралы және қосымша ақпарат беруге дайын екеніңізді ескертіңіз.

4. Жұмыс берушіден белгілі уақыт ішінде жауап келмесе, өзіңіз қоңырау шалыңыз не 
электрондық пошта немесе пошта арқылы интервью алушыдан мәртебеңізді анық- 
тау үшін хат жазыңыз.

Кейінгі интервьюден өту
Алғашқы интервью сыртта, мысалы, жоғары оқу орнында немесе вакансия жәр- 

меңкесінде өткізіліп, сіз одан өтсеңіз, ұйымнан келесі интервьюге шақырту алуыңыз 
мүмкін. Компания ішіндегі интервью бірнеше сағаттан бастап бір күнге дейін созыла- 
тын жағдайлар болып жатады. Ұйым сіздің қызығушылығыңызды, қаншалықты дайын 
екеніңізді, ынта-жігеріңізді, сенімділігіңізді, логика, корпоративтік және функционал 
біліміңізді тексереді. Сіз басты маңызды сауалдарыңызды қоюыңыз керек. Жұмыс 
ортасы, жұмыс орны, міндеттері, көтерілу мүмкіндіктері, қазіргі өндірістік мәселелер 
және компанияның жеке мәселелері туралы біліңіз. Компания осы жұмысқа қанша- 
лықты қажет екеніңізді білгісі келсе, сіз бұл позиция қаншалықты өзіңізге лайық жұмыс 
екенін анықтауды мұрат етесіз. Мұндағы басты нәрсе -  сіз бен компания арасындағы 
сәйкестікті анықтау.

Маркетинг саласындағы жұмыс
Бұл бөлімде негізгі маркетинг позицияларының кейбірі сипатталады.

Ж арнама
Жарнама -  карьералық мүмкіндіктердің кең ауқымын ұсынатын маркетингтің ең 

қызықты салаларының бірі.

Жұмыс сипаты
Жарнама агенттіктеріндегі негізгі позицияларға копирайтер, арт-директор, өндіріс 

менеджері, аккаунт менеджер, аккаунт жоспарлаушы және медиа жоспарлаушы жа
тады.

• Копирайтерлер жарнама мәтінін жазады және жазылған тіркестер мен визуал 
суреттердің астарындағы тұжырымдарды түсіндіруге көмектеседі.

• Арт-директорлар, яғни креатив команданың басқа мүшелері копирайтерлердің 
идеяларын «макет» деп аталатын көзтартар көрнекі құралдарға айналдыруға



к ө м е к т е с е д і .  А г е н т т і к  с у р е т ш і л е р і  б а с п а  м а к е т і н ,  қ о р а п  д и з а й н ы н ,  т е л е  ж ә н е  в и -  
д е о м а к е т т е р д і  ( « к а д р ғ а  б ө л у » ) ,  к о р п о р а т и в т і к  л о г о т и п т е р д і ,  с а у д а  м а р к а л а р ы н  
ж ә н е  с и м в о л д а р ы н  ә з і р л е й д і .

• Өндіріс менеджерлері ж а р н а м а н ы  ф и р м а  і ш і н д е  н е м е с е  с ы р т қ ы  ө н д і р і с  о р ы н д а -  
р ы н д а  к е л і с і м  а р қ ы л ы  ж а с а у ғ а  ж а у а п  б е р е д і .

• Аккаунтты қалыптастыру менеджерлері т ұ т ы н у ш ы л а р  н а р ы ғ ы н  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р д ы  з е р т т е п ,  о л а р ғ а  ә с е р  е т у  ү ш і н  м а р к е т и н г  п е н  ж а р н а м а  с т р а т е г и я с ы н  ә з і р -  
л е у г е  к ө м е к т е с е д і .

• Аккаунт менеджерлері к л и е н т т е р  м е н  а г е н т т і к  а р а с ы н д а ғ ы  д е л д а л  қ ы з м е т і н  а т -  
қ а р а д ы .  О л а р  а к к а у н т  ү ш і н  ж а р н а м а  к а м п а н и я с ы н  ж о с п а р л а у ,  ж а с а у ,  ө н д і р у  
ж ә н е  і с к е  а с ы р у д ы  ү й л е с т і р е д і .

• Аккаунттыжоспарлаушылар а г е н т т і к т е  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  д а у ы с ы  р е т і н д е  қ ы з м е т  а т -  
қ а р а д ы .  О л а р  т и і м д і  ж а р н а м а  к а м п а н и я с ы н  ә з і р л е у д е  н е г і з  р е т і н д е  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р д ы ,  о л а р д ы ң  қ а ж е т т і л і к т е р і  м е н  у ә ж і н  ( м о т и в т е р і н )  т ү с і н у  ү ш і н  з е р т т е й д і .

• Цифрлық контент менеджерлері ц и ф р л ы қ  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а д а ғ ы  м а р к е 
т и н г  п е н  ж а р н а м а  к о н т е н т і н  ж о с п а р л а п ,  о р н а л а с т ы р а д ы ,  о н ы  д ә с т ү р л і  м е д и а  
к о н т е н т і м е н  ү й л е с т і р е д і .

• Медиа жоспарлаушылар ( н е м е с е  сатып алушылар)  ж а р н а м а  к а м п а н и я с ы  ү ш і н  
т е л е в и з и я ,  р а д и о ,  г а з е т ,  ж у р н а л ,  ц и ф р л ы қ  ж ә н е  б а с қ а  м е д и а н ы ң  е ң  ж а қ с ы  ү й -  
л е с і м і н  а н ы қ т а й д ы .

Қажет дағдылар, карьералық ілгерілеу жолдары және 
қалыпты жалақ^і
Ж а р н а м а д а ғ ы  ж ұ м ы с  к ө б і н е с е  к ү р д е л і  ә р і  т а л а п ш ы л  к л и е н т  б а з а с ы м е н  т ы ғ ы з  қ а -  

р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  ү ш і н  м ы қ т ы  б о л у д ы  т а л а п  е т е д і .  Б ұ ғ а н  қ о с а  ж а р н а м а  ж о с п а р л а у ,  
м ә с е л е л е р д і  ш е ш у д е  м ы қ т ы ,  к р е а т и в  ә р і  а д а м д а р м е н  т е з  т іл  т а б ы с а т ы н ,  б а с т а м а ш ы л  
ж ә н е  к ө ш б а с ш ы л ы қ  п е н  п р е з е н т а ц и я  ж а с а у д а  м ы қ т ы  д а ғ д ы - м а ш ы қ т а р ы  қ а л ы п т а с қ а н  
а д а м д а р д ы  қ ы з ы қ т ы р а т ы н ы  а н ы қ .  Ж а р н а м а  қ ы с қ а  м е р з і м д е  ш ұ ғ ы л  т ү р д е г і  ж ұ м ы с  
ж а ғ д а й ы н д а  д а й ы н д а л а т ы н д ы қ т а н ,  ж о ғ а р ы  д е ң г е й д е г і  с т р е с с  п е н  қ ы с ы м  б о л а т ы н ы  
б е л г і л і .  Ж а р н а м а  д а й ы н д а у ш ы л а р  п р е з е н т а ц и я  м е р з і м і н е  ү л г е р у  ү ш і н  ұ з а қ  ж ұ м ы с  іс -  
т е у і  к е р е к .  Б і р а қ  ж ұ м ы с  ж е т і с т і г і  а й қ ы н  к ө р і н е д і  ж ә н е  к р е а т и в  с т р а т е г и я с ы н ы ң  н ә т и ж е -  
с і н  м ы ң д а ғ а н  н е м е с е  т і п т і  м и л л и о н д а ғ а н  а д а м  б а й қ а й д ы .

Ж а р н а м а д а ғ ы  п о з и ц и я л а р  к е й д е  M B A  т а л а п  е т е д і .  Б і р а қ  ж ұ м ы с  о р ы н д а р ы н ы ң  к ө п -  
ш і л і г і н д е  б и з н е с ,  г р а ф и к а л ы қ  ө н е р  н е м е с е  г у м а н и т а р л ы қ  ғ ы л ы м д а р  д ә р е ж е с і  ж е т к і -  
л і к т і .  Ж а р н а м а  а г е н т т і г і н д е г і  п о з и ц и я  к ө п  ж а ғ д а й д а  т о п - м е н е д ж м е н т т і ң  н е г і з і  б о л а д ы .  
С о н ы м е н  қ а т а р  д ү н и е ж ү з і  б о й ы н ш а  ір і  ж а р н а м а  а г е н т т і к т е р і н і ң  к е ң с е л е р і н  а ш у  ж а һ а н -  
д ы қ  к о м п а н и я л а р м е н  ж ұ м ы с  і с т е у г е  м ү м к і н д і к  б е р е д і .

А л ғ а ш қ ы  д е ң г е й д е г і  ж а р н а м а  п о з и ц и я л а р ы н д а ғ ы  қ а т а ң  б ә с е к е г е  б а й л а н ы с т ы  
ж а л а қ ы  м ө л ш е р і  б а с қ а  д а  м а р к е т и н г  ж ұ м ы с  о р ы н д а р ы м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  т ө м е н .  
Қ ы з м е т к е р д і ң  а к к а у н т  м е н е д ж е р  н е м е с е  б а с қ а  м е н е д ж м е н т  п о з и ц и я с ы н а  ө т у і н е  б а й 
л а н ы с т ы  ө т е м а қ ы  д а  т е з  а р т а  т ү с е д і .  Қ о с ы м ш а  ф а к т і л е р д і  н е г і з г і  ж а р н а м а  с а л а с ы н а  
а р н а л ғ а н  Advertising Age ( w w w . a d a g e . c o m , ж ұ м ы с  с і л т е м е с і н  б а с у )  ж ә н е  A m e r i c a n  
A s s o c i a t i o n  o f  A d v e r t i s i n g  A g e n c i e s  ( w w w . a a a a . o r g ) о н л а й н  п а р а қ ш а л а р ы н а н  к ө р у і ң і з г е  
б о л а д ы .

Бренд ж әне өнім менеджменті

Б р е н д  ж ә н е  ө н і м  м е н е д ж е р л е р і  ө з  ө н і м д е р і н е  а р н а л ғ а н  б и з н е с  п е н  м а р к е т и н г  ә р е -  
к е т т е р і н  ж о с п а р л а й д ы ,  б а қ ы л а й д ы  ж ә н е  б а с қ а р а д ы .  О л а р  R & D ,  қ а п т а у ,  ө н д і р у ,  с а т у  
м е н  д и с т р и б у ц и я ,  ж а р н а м а ,  п р о м о у ш н ,  н а р ы қ т ы  з е р т т е у ,  б и з н е с - а н а л и з  ж ә н е  б о л -  
ж а у м е н  а й н а л ы с а д ы .
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Жұмыс сипаты
К о м п а н и я н ы ң  б р е н д - м е н е д ж е р л е р  к о м а н д а с ы  б і р н е ш е  п о з и ц и я д а ғ ы  а д а м д а р д а н  

т ұ р а д ы :

• Бренд-менеджерлер н а қ т ы  б р е н д к е  а р н а л ғ а н  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н  ә з і р л е у г е  
б а с ш ы л ы қ  е т е д і .

• Бренд-менеджердің көмекшісі б р е н д т і ң  б е л г і л і  б і р  с т р а т е г и я л ы қ  к о м п о н е н т т е -  
р і н е  ж а у а п т ы .

• Өнім менеджерлері ө н і м д е р  ж е л і с і  н е м е с е  ө н і м  т о б ы н д а ғ ы  б і р н е ш е  б р е н д т і  
б а қ ы л а й д ы .

• Өнім санаты менеджерлері ө н і м  с а н а т ы н д а ғ ы  б і р н е ш е  ө н і м  ж е л і с і н е  б а ғ ы т  
б е р е д і .

http://www.adage.com
http://www.aaaa.org
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• Нарықты талдаушылар н а р ы қ т ы  з е р т т е й д і  ж ә н е  ж о б а  м е н е д ж е р л е р і н е  м а ң ы з д ы  
с т р а т е г и я л ы қ  а қ п а р а т  ұ с ы н а д ы .

• Жоба менеджерлерім а р к е т и н г т і к  н е м е с е  ө н і м  ж о б а с ы  б о й ы н ш а  н а р ы қ  а қ п а р а -  
т ы н  ж и н а у ғ а  ж а у а п т ы .

• Зерттеу директорлары б а р л ы қ  ұ й ы м д ы қ  з е р т т е у д і  ж о с п а р л а у ,  ж и н а у  ж ә н е  т а л -  
д а у д ы  қ а д а ғ а л а й д ы .

Қажет дағдылар, карьерада ілгерілеу жолдары және 
қалыпты жалақы
Б р е н д  ж ә н е  ө н і м  м е н е д ж м е н т і  м ә с е л е л е р д і  ш е ш у ,  т а л д а у ,  п р е з е н т а ц и я  ж а с а й  б і л у ,  

к о м м у н и к а ц и я  м е н  ж е т е к ш і л і к  д а ғ д ы - м а ш ы қ т а р ы н ,  с о н д а й - а қ  к о м а н д а д а  ж а қ с ы  ж ұ -  
м ы с  і с т е у  қ а б і л е т і н  т а л а п  е т е д і .  Ө н і м  м е н е д ж м е н т і н е  ұ з а қ  у а қ ы т  қ а ж е т  ж ә н е  ір і  ж о б а -  
л а р д ы  і с к е  а с ы р у д а  ү л к е н  қ ы с ы м  к ө р с е т і л е д і .  Т ұ т ы н у  т а у а р л а р ы н  ө н д і р е т і н  к о м п а н и я ғ а  
ж а ң а д а н  к е л г е н ,  ә д е т т е  М В А  д ә р е ж е с і  ж о қ  қ ы з м е т к е р  б р е н д  к о м а н д а с ы н а  а с с и с т е н т  
р е т і н д е  қ о с ы л ы п ,  с а н д ы қ  т а л д а у л а р  ж а с а п ,  б р е н д т е  б ұ р ы н н а н  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  қ ы з м е т -  
к е р л е р г е  к ө м е к т е с у  а р қ ы л ы  т ә с і л д е р д і  ү й р е н е д і .  О л  к е й і н і р е к  к о м а н д а ғ а  ж е т е к ш і л і к  
е т і п ,  о д а н  к е й і н  ір і  б р е н д т і  ж ә н е  б і р н е ш е  б р е н д т і  б а с қ а р у ғ а  к ө ш е д і .

Ө н е р к ә с і п  т а у а р л а р ы н  ө н д і р е т і н  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө б і н д е  ө н і м  м е н е д ж е р л е р і  б а р .  
Ө н і м  м е н е д ж м е н т і  -  б о л а ш а қ  к о р п о р а т и в т і к  қ ы з м е т к е р л е р  ү ш і н  е ң  ж а қ с ы  о қ у  а л а ң -  
д а р ы н ы ң  б і р і .  Ө н і м  м е н е д ж м е н т і  с о н ы м е н  қ а т а р  х а л ы қ а р а л ы қ  м а р к е т и н г к е  к ө ш у д е  
ж а қ с ы  м ү м к і н д і к т е р  ұ с ы н а д ы .  О л а р  с а л ы с т ы р м а л ы  т ү р д е  ж о ғ а р ы  ж а л а қ ы  а л а д ы .  О с ы  
қ ы з м е т  с а н а т ы н д а  е ң б е к  ү ш і н  ү н е м і  м а р а п а т т а у  ж а с а л ы п  т ұ р а т ы н д ы қ т а н  ж ә н е  б ұ л  п о 
з и ц и я  м а г и с т р  д ә р е ж е с і н  т а л а п  е т е т і н д і к т е н ,  ж а р н а м а  н е м е с е  б ө л ш е к  с а у д а  с и я қ т ы  
б а с қ а  м а р к е т и н г  с а н а т т а р ы н а  қ а р а ғ а н д а  б а с т а п қ ы  ж а л а қ ы с ы  д а  ж о ғ а р ы  б о л а д ы .

Сату ж әне сату менеджменті
К о м м е р ц и я л ы қ  ж ә н е  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м д а р д а ,  с о н д а й - а қ  қ а р ж ы ,  с а қ т а н -  

д ы р у ,  к о н с а л т и н г  п е н  ү к і м е т т і к  ұ й ы м д а р д ы  қ о с а  а л ғ а н д а  ө н і м  ж ә н е  қ ы з м е т  к ө р с е т у  
ұ й ы м д а р ы н д а  с а т у  м е н  с а т у  м е н е д ж м е н т і н і ң  к е ң  а у қ ы м д ы  м ү м к і н д і к т е р і  б а р .

Жұмыс сипаты
Н е г і з г і  ж ұ м ы с  о р ы н д а р ы н а  т ұ т ы н у ш ы ғ а  с а т у ,  ө н е р к ә с і п к е  с а т у ,  ұ л т т ы қ  а к к а у н т  

м е н е д ж е р л е р і ,  с е р в и с т і к  қ о л д а у ,  с а т у  ж ө н і н д е г і  т р е н е р л е р  ж ә н е  с а т у  м е н е д ж м е н т і  
ж а т а д ы .

• Тұтынушыға сату р и т е й л е р л е р  а р қ ы л ы  т ұ т ы н у  т а у а р л а р ы  м е н  қ ы з м е т т е р д і  
с а т у д ы  қ а м т и д ы .

• Өнеркәсіпке сату ө н і м д е р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  б а с қ а  к ә с і п о р ы н д а р ғ а  с а т у д ы  
к ө з д е й д і .

• Ұлттық аккаунтменеджерлері( N A M s )  б і р н е ш е  ір і  а к к а у н т т ы  қ а д а ғ а л а й д ы .
• Сервистік қолдау -  ө н і м д і  с а т у  к е з і н д е  ж ә н е  с а т қ а н н а н  к е й і н  с а т у ш ы л а р ғ а  с е р -  

в и с т і к  қ о л д а у  к ө р с е т у .
• Сату жөніндегі тренерлер ж а ң а  қ ы з м е т к е р л е р д і  о қ ы т а д ы  ж ә н е  с а т у  б о й ы н ш а  

б а р л ы қ  с а у д а  қ ы з м е т к е р л е р і н і ң  б і л і г і н  а р т т ы р а д ы .
• Сату менеджменті а у д а н д ы қ  м е н е д ж е р д е н  с а т у  ж ө н і н д е г і  в и ц е - п р е з и д е н т к е  д е -  

й і н г і  п о з и ц и я л а р  т і з б е г і н  қ а м т и д ы .

С а т у ш ы л а р  к е ң с е д е н  т ы с  о р т а д а  д а  а д а м д а р м е н  ө з а р а  ә р е к е т т е с у  а р қ ы л ы  б е л с е н д і  
к ә с і б и  ж ұ м ы с т а н  л ә з з а т  а л а д ы .  О л а р  у а қ ы т ы  м е н  қ ы з м е т і н  ө з і  б а с қ а р а д ы .  А л  т а б ы с т ы  
с а т у ш ы л а р  ө т е  ж а қ с ы  ж а л а қ ы  а л ы п  ж а т а д ы .  Ү з д і к  ж ұ м ы с  о р ы н д а р ы  ү ш і н  б ә с е к е  к ү ш т і  
б о л у ы  м ү м к і н .  Ә р б і р  с а т у  ж ұ м ы с ы  ө з г е ш е ,  б і р а қ  к е й б і р  п о з и ц и я л а р  а у қ ы м д ы  с а я х а т ,  
ұ з а қ  ж ұ м ы с  к ү н і  ж ә н е  қ ы с ы м ғ а  т ө т е п  б е р у д і  д е  қ а м т и д ы .  С о н д а й - а қ  к о м п а н и я н ы ң  
ш т а б - п ә т е р і  м е н  а й м а қ т ы қ  к е ң с е л е р і  і ш і н д е  б і р  р е т т е н  а р т ы қ  а у ы с у  м ү м к і н д і г і  б о л а д ы .  
Д е г е н м е н  к о м п а н и я л а р д ы ң  к ө п ш і л і г і  қ а з і р д і ң  ө з і н д е  с а т у ш ы л а р ы  м е н  с а т у  м е н е д ж е р -  
л е р і н і ң  ж ұ м ы с  п е н  ж е к е  ө м і р і  а р а с ы н д а ғ ы  т е п е - т е ң д і к т і  д ұ р ы с  с а қ т а у ы н а  м ә н  б е р у д е .

Қажет дағдылар, карьерада өсу жолдары және қалыпты
жалақы
С а т у  -  к ү н д е л і к т і ,  т о л ы қ  б і р  к ү н  а д а м д а р м е н  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  к ә с і п .  А д а м д а р м е н  

т іл  т а б ы с а  б і л у м е н  қ о с а  с а т у  м а м а н д а р ы н а  с а т у  ж ә н е  к о м м у н и к а ц и я  д а ғ д ы л а р ы  қ а -  
ж е т .  К ө п т е г е н  с а т у  п о з и ц и я л а р ы  м ә с е л е л е р д і  ш е ш е  б і л у ,  т а л д а у  ж а с а у ,  п р е з е н т а ц и я  
д а й ы н д а у  ж ә н е  к ө ш б а с ш ы л ы қ  д а ғ д ы л а р м е н  қ а т а р ,  к р е а т и в  п е н  б а с т а м а ш ы л д ы қ т ы  
т а л а п  е т е д і .  К о м а н д а д а  ж ұ м ы с  і с т е й  б і л у  д а ғ д ы л а р ы  б а р ғ а н  с а й ы н  м а ң ы з д ы  б о л ы п  
к е л е д і .



К а р ь е р а д а  і л г е р і л е у  ж о л ы  а у д а н д ы қ ,  а й м а қ т ы қ  с а т у ш ы д а н  б а с т а п  с а т у  м е н е д ж -  
м е н т і н і ң  ж о ғ а р ы  д е ң г е й і н е  ж ә н е  к ө п  ж а ғ д а й д а  ф и р м а н ы ң  т о п - м е н е д ж м е н т і н е  д е й і н  
б а р а д ы .  Б ү г і н г і  т а ң д а  с а т у  м е н е д ж м е н т і н д е г і  к ө п т е г е н  б а с т а п қ ы  п о з и ц и я л а р  ж о ғ а р ы  
о қ у  о р н ы н  б і т і р у д і  т а л а п  е т е д і .  С а т у м е н  б а й л а н ы с т ы  ж ұ м ы с  о р н ы н  і з д е п  ж ү р г е н д е р  т а -  
ғ ы л ы м д а м а д а н  ө т і п ,  т ә ж і р и б е  ж и н а й д ы  н е  о қ у  б і т і р г е н г е  д е й і н  ж а р т ы  к ү н д і к  ж ұ м ы с қ а  
о р н а л а с а  а л а д ы .  С а т у  п о з и ц и я л а р ы  ж е т е к ш і л і к  п о з и ц и я л а р  ү ш і н  к е р е м е т  н е г і з  б о л а т ы -  
н ы  а н ы қ .  К ө п т е г е н  С Е О  л а у а з ы м ы н д а ғ ы л а р  а л ғ а ш қ ы  ж ұ м ы с ы н  с а т у  п о з и ц и я л а р ы н а н  
б а с т а ғ а н .  О с ы д а н - а қ  с а т у  с а л а с ы н д а ғ ы  ү з д і к  л а у а з ы м д а р д а  н е л і к т е н  қ а т а ң  б ә с е к е  о р -  
н а ғ а н ы н  а ң ғ а р у ғ а  б о л а д ы .

С а т у д а ғ ы  н е г і з г і  ж а л а қ ы н ы ң  о р т а ш а  м ө л ш е р і  қ а л ы п т ы  б о л ғ а н ы м е н ,  ө т е м а қ ы  к ө -  
б і н е с е  к о м и с с и я ,  б о н у с  н е м е с е  б а с қ а  ы н т а л а н д ы р у  ж о с п а р л а р ы м е н  т о л ы қ т ы р ы л а д ы .  
С о н ы м е н  қ а т а р  к о м п а н и я л а р  к ө п т е г е н  с а т у  л а у а з ы м ы н а  ж е к е  а в т о к ө л і к  н е м е с е  қ а ж е т  
к е з і н д е  к ө л і к  б ө л е д і .  Т а б ы с т ы  с а т у ш ы л а р  -  к ө п  к о м п а н и я н ы ң  е ң  ж о ғ а р ы  а қ ы  а л а т ы н  
қ ы з м е т к е р л е р і н і ң  б і р і .
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Басқа маркетинг вакансиялары
Бөлшек сауда
Б ө л ш е к  с а у д а  м а р к е т и н г т і к  ж а у а п к е р ш і л і к т і  ө з  м о й н ы н а  а л у ғ а  м ү м к і н д і к  б е р е -  

д і .  Н е г і з г і  ж ұ м ы с  о р ы н д а р ы н а  д ү к е н  м е н е д ж е р і ,  а й м а қ т ы қ  м е н е д ж е р ,  с а т ы п  а л у ш ы ,  
б ө л і м  м е н е д ж е р і  ж ә н е  с а т у ш ы  ж а т а д ы .  Дүкен менеджерлері ж е к е  д ү к е н н і ң  т і к е л е й  
м е н е д ж м е н т і  м е н  о п е р а ц и я л а р ы н  б а с қ а р а д ы .  Аймақтық менеджерлер б і р н е ш е  а й -  
м а қ т а ғ ы  к ө п т е г е н  д ү к е н  т о б ы н  б а с қ а р ы п ,  ш т а б - п ә т е р г е  е с е п  б е р е д і .  Сатып алушылар 
д ү к е н д е  с а қ т а л а т ы н  т а у а р л а р д ы  т а ң д а й д ы  ж ә н е  с а т ы п  а л а д ы .  Бөлім менеджерід ү к е н  
б ө л і м ш е с і н і ң  м е н е д ж е р і  қ ы з м е т і н д е ,  б і р а қ  б ө л і м  д е ң г е й і н д е  ж ұ м ы с  і с т е й д і .  Сатушы 
т а у а р д ы  б ө л ш е к  с а у д а  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н а  с а т а д ы .  Б ө л ш е к  с а у д а д а  о р ы н  а у ы с т ы р у  б о л -  
ғ а н ы м е н ,  с і з  с а т ы п  а л у ш ы  б о л м а с а ң ы з ,  а з  с а я х а т т а й с ы з .  Б ө л ш е к  с а у д а  а д а м н ы ң  д е ң -  
г е й і н  ү н е м і  а р т т ы р ы п  о т ы р у ы н  ж ә н е  с а т у  д а ғ д ы л а р ы н  т а л а п  е т е д і ,  ө й т к е н і  р и т е й л е р л е р  
ү н е м і  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  б а й л а н ы с т а  б о л а д ы .  Ы н т а - ж і г е р ,  д а й ы н д ы қ  ж ә н е  к о м м у н и к а 
ц и я  д а ғ д ы л а р ы  д а  р и т е й л е р  ү ш і н  ө т е  м а ң ы з д ы .

Р и т е й л е р л е р  ұ з а қ  у а қ ы т  ж ұ м ы с  і с т е г е н і м е н ,  м а р к е т и н г  п о з и ц и я л а р ы н ы ң  к е й б і р  
т ү р л е р і н е  қ а р а ғ а н д а  о л а р д ы ң  к ү н д е л і к т і  қ ы з м е т і  к ө б і н е с е  қ ұ р ы л ы м ғ а  с ү й е н е д і .  Б ө л -  
ш е к  с а у д а д а ғ ы  б а с т а п қ ы  ж а л а қ ы  т ө м е н ,  б і р а қ  м е н е д ж м е н т  н е м е с е  б ө л ш е к  с а у д а д а ғ ы  
а р н а й ы  л а у а з ы м д а р ғ а  а у ы с у ы н а  б а й л а н ы с т ы  а қ ы с ы  д а  к ө б е й і п  о т ы р а д ы .

Маркетинг зерттеушілері
М а р к е т и н г  з е р т т е у ш і л е р і  м ә с е л е л е р д і  а н ы қ т а у  ж ә н е  о л а р д ы  ш е ш у  ү ш і н  қ а ж е т  а қ -  

п а р а т т ы  ж и н а у  к е з і н д е  м е н е д ж е р л е р м е н  ө з а р а  ә р е к е т  е т е д і .  О л а р  з е р т т е у  ж о б а л а р ы н  
ә з і р л е й д і ,  с а у а л н а м а  м е н  ү л г і л е р д і  д а й ы н д а й д ы ,  д е р е к т і  т а л д а й д ы ,  е с е п т е р  д а й ы н -  
д а й д ы ,  с о д а н  а н ы қ т а л ғ а н  н ә т и ж е  м е н  ұ с ы н ы с т а р ы н  м е н е д ж м е н т к е  ұ с ы н а д ы .  О л а р  
с т а т и с т и к а н ы ,  д е р е к т і  т а л д а у  қ ұ р а л д а р ы н ,  т ұ т ы н у ш ы  м і н е з - қ ұ л қ ы н ,  п с и х о л о г и я  м е н  
ә л е у м е т т а н у д ы  т ү с і н у і  к е р е к .  К ө п т е г е н  м а р к е т и н г  з е р т т е у і  ц и ф р л ы қ  т ү р д е  ж ү р г і з і л е -  
т і н д і к т е н ,  о л а р  о н л а й н  а қ п а р а т  а л у  м е н  б а с қ а р у д ы  т ү с і н е  б і л у і  қ а ж е т .  М ұ н д а  м а г и с т р  
д ә р е ж е с і н і ң  к ө м е г і  з о р .  Ө н д і р у ш і л е р ,  р и т е й л е р л е р ,  к е й б і р  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р ,  с а у д а  
ж ә н е  с а л а л ы қ  қ а у ы м д а с т ы қ т а р ,  м а р к е т и н г  з е р т т е у  ф и р м а л а р ы ,  ж а р н а м а  а г е н т т і к т е р і ,  
ү к і м е т т і к  е м е с  ж ә н е  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м д а р м е н  ж ұ м ы с  і с т е у д е  к а р ь е р а  ж о л ы н -  
д а  і л г е р і л е у  м ү м к і н д і к т е р і  б а р .

Жаңа өнімді жоспарлау
Ж а ң а  ө н і м д і  ж о с п а р л а у ғ а  қ ы з ы ғ у ш ы л ы қ  т а н ы т ы п  ж ү р г е н  а д а м д а р  к ө п т е г е н  ұ й ы м  

т ү р л е р і н д е  м ү м к і н д і к т е р  т а б а  а л а д ы .  О л а р ғ а  ә д е т т е  м а р к е т и н г т е ,  м а р к е т и н г т і к  з е р т т е у  
м е н  с а т у д ы  б о л ж а у д а  ж а қ с ы  н е г і з  қ а ж е т .  С о н д а й - а қ  о л а р д ы ң  ө з г е л е р д і  ы н т а л а н д ы р у -  
ғ а ,  ү й л е с т і р у г е  а р н а л ғ а н  ұ й ы м д а с т ы р у ш ы л ы қ  қ а б і л е т і  ж ә н е  т е х н и к а л ы қ  д а й ы н д ы ғ ы  
б о л ғ а н ы  ж ө н .  Ә д е т т е  б ұ л  а д а м д а р  ж а ң а  ө н і м  б ө л і м і н е  к е л е р  а л д ы н д а  б а с қ а  м а р к е т и н г  
қ ы з м е т т е р і н д е  ж ұ м ы с  і с т е й д і .

Маркетинг логистикасы (заттай тарату)
М а р к е т и н г  л о г и с т и к а с ы  н е м е с е  з а т т а й  т а р а т у  -  к а р ь е р а  ж о л ы н д а  і л г е р і л е у г е  ү л к е н  

м ү м к і н д і к т е р і  б а р  с а л а .  Н е г і з г і  к ө л і к  т а с ы м а л д а у ш ы л а р ,  ө н д і р у ш і л е р ,  к ө т е р м е  с а у д а 
г е р л е р  ж ә н е  р и т е й л е р л е р  -  б а р л ы ғ ы  л о г и с т и к а  м а м а н д а р ы н  ж а л д а й д ы .  М а р к е т и н г  
т о п т а р ы н ы ң  ө з  қ ұ р а м ы н а  л о г и с т и к а  м а м а н д а р ы н  а л у ы  ж и і л е п  б а р а  ж а т с а ,  м а р к е т и н г  
м е н е д ж е р л е р і н і ң  к а р ь е р а  ж о л ы н д а  і л г е р і л е у і  м а р к е т и н г  л о г и с т и к а с ы  м і н д е т т е р і н  қ а м -  
т и д ы .  С а н д ы қ  ә д і с т е р ,  қ а р ж ы л а н д ы р у ,  б у х г а л т е р л і к  е с е п  ж ә н е  м а р к е т и н г  б о й ы н ш а  
к у р с т ы қ  ж ұ м ы с  с а л а ғ а  к і р у  ү ш і н  қ а ж е т  д а ғ д ы л а р д ы  ұ с ы н а д ы .
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PR
К ө п т е г е н  ұ й ы м д а р  ж ұ р т ш ы л ы қ п е н  а р а д а ғ ы  м ә с е л е л е р д і  а л д ы н  а л а  ш е ш у ,  ш а ғ ы м -  

д а р д ы  қ а р а у ,  м е д и а м е н  ж ұ м ы с  і с т е у  ж ә н е  к о р п о р а т и в т і к  и м и д ж д і  қ а л ы п т а с т ы р у  ү ш і н  
PR м а м а н д а р ы н  ж а л д а й д ы .  Қ о ғ а м м е н  б а й л а н ы с қ а  қ ы з ы ғ у ш ы л ы қ  т а н ы т қ а н д а р  о й ы н  
н а қ т ы  ә р і  н а н ы м д ы  ж е т к і з і п ,  с а у а т т ы  ж а з а  б і л у і  т и і с .  Б ұ ғ а н  қ о с а  ж у р н а л и с т и к а ,  к о м 
м у н и к а ц и я  н е м е с е  г у м а н и т а р л ы қ  ғ ы л ы м д а р д а  ж ұ м ы с  т ә ж і р и б е с і  б о л ғ а н ы  ж ө н .  Б ұ л  
қ ы з м е т т е  к е з д е с е т і н  қ и ы н д ы қ т а р  а у қ ы м ы  ә р т ү р л і  е к е н і н  ж ә н е  т і к е л е й  а д а м д а р ғ а  б а -  
ғ ы т т а л ғ а н ы н  е с к е р у  қ а ж е т .

Коммерциялық емес қ^ізметтер
К о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  н е г і з г і  қ ы з м е т т е р г е  м а р к е т и н г  д и р е к т о р ы ,  д а м ы т у  д и р е к т о 

р ы ,  і с - ш а р а л а р д ы  ү й л е с т і р у ш і ,  ж а р и я л а н ы м д а р  м а м а н ы  ж ә н е  и н т е р н  н е  в о л о н т е р  
к і р е д і .  Маркетинг директоры ұ й ы м н ы ң  б ү к і л  м а р к е т и н г  қ ы з м е т і н е  ж а у а п  б е р е д і .  Да
мыту директоры к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  қ ы з м е т т і  ж ү р г і з е т і н  ф а н д р а й з и н г  к а м п а н и я с ы н  
ұ й ы м д а с т ы р а д ы ,  б а с қ а р а д ы  ж ә н е  б а ғ ы т т а й д ы .  Іс-шараларды үйлестіруші б а с т а п қ ы  
ж о с п а р л а у д а н  ж ү з е г е  а с ы р у ғ а  д е й і н г і  қ а р а ж а т  ж и н а у  і с - ш а р а л а р ы н ы ң  б а р л ы қ  а с п е к -  
т і л е р і н  б а с қ а р а д ы .  Жарияланымдар маманы ұ й ы м  т у р а л ы  а қ п а р а т т а н д ы р у д ы  а р т т ы -  
р у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  ж а р и я л а н ы м д а р д ы  қ а д а ғ а л а й д ы .

Ә д е т т е  ж а л а қ ы  т ө л е н б е й т і н  интерн/волонтер т ү р л і  м а р к е т и н г  ф у н к ц и я л а р ы н  а т -  
қ а р ғ а н ы м е н ,  б ұ л  о н ы ң  т о л ы қ  ж ұ м ы с қ а  қ а б ы л д а н у ы н д а  м а ң ы з д ы  қ а д а м  б о л у ы  м ү м -  
к і н .  К о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  с е к т о р  ә д е т т е  а қ ш а ғ а  қ ұ ш т а р  а д а м ғ а  а р н а л м а ғ а н .  К е р і с і н -  
ш е ,  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м д а р д ы ң  к ө б і  қ о ғ а м ғ а  ә р д а й ы м  қ о л  ү ш і н  б е р у г е  ы н т а л ы  
а д а м д а р д ы  і з д е й д і .  С о н д ы қ т а н  б а с т а п қ ы  ж а л а қ ы  ә д е т т е  б а с қ а  м а р к е т и н г  с а л а л а р ы н а  
қ а р а ғ а н д а  т ө м е н .  Д е г е н м е н  к о м м е р ц и я л ы қ  е м е с  ұ й ы м  н е ғ ұ р л ы м  ү л к е н  б о л с а ,  т о п - м е -  
н е д ж м е н т к е  а у ы с қ а н  к е з д е  т а б ы с  д е ң г е й і  қ а р қ ы н д ы  ө с у  м ү м к і н д і г і  ж о ғ а р ы .



Глоссарий

«Категория жоюшылар» ( c a t e g o r y  k i l l e r )  -  б е л г і л і  б і р  ө н і м  
ж е л і с і н і ң  б а й  а с с о р т и м е н т і н  ұ с ы н а т ы н  ірі  а р н а й ы  д ү к е н .

Big Data -  қ а з і р г і  а қ п а р а т  ө ң д е у ,  ж и н а у ,  с а қ т а у  ж ә н е  с а р а п -  
т а у д ы ң  к ү р д е л і  т е х н о л о г и я л а р ы  к ө м е г і м е н  ж а с а л ғ а н  ү л к е н  ж ә н е  
к ү р д е л і  д е р е к  ж и н а қ т а р ы .

B-to-B цифрлық және әлеуметтік медиадағы марке- 
тингі ( B - t o - B  d i g i t a l  a n d  s o c ia l  m e d i a  m a r k e t i n g )  -  к е з  к е л г е н  ж е р -  
д е н  к е з  к е л г е н  у а қ ы т т а  б и з н е с - к л и е н т т е р д і  т а р т у  ж ә н е  о л а р м е н  
қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы  б а с қ а р у  ү ш і н  ц и ф р л ы қ  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е -  
д и а д а ғ ы  м а р к е т и н г  т ә с і л д е р і н  п а й д а л а н у .

E-mail маркетинг ( e m a i l  m a r k e t i n g )  -  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а  
а р қ ы л ы  т а р г е т т е л г е н ,  д е р б е с ,  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у ғ а  б а ғ ы т -  
т а л ғ а н  м а р к е т и н г т і к  м е с с е д ж  ж о л д а у .

Madison & Vine -  б е й б е р е к е т  ж а ғ д а й д ы  б ұ з у  ж ә н е  т а р т ы м -  
д ы  м е с с е д ж б е н  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у д ы ң  ж а ң а  ж о л д а р ы н  т а б у ғ а  б а -  
ғ ы т т а л ғ а н  ж а р н а м а  м е н  о й ы н - с а у ы қ т ы ң  б і р і г у і н  ұ с ы н у ғ а  а р н а л -  
ғ а н  т е р м и н .

SWOT-талдау ( S W O T  a n a l y s i s )  -  к о м п а н и я н ы ң  ( S )  к ү ш т і  т ұ -  
с ы н ,  ( W )  о с а л  т ұ с ы н ,  ( O )  м ү м к і н д і к т е р і н  ж ә н е  о ғ а н  т ө н е т і н  ( T )  
қ а у і п т е р д і  ж а л п ы  б а ғ а л а у .

X ұрпағы ( g e n e r a t i o n  X )  -  1 9 6 5 - 1 9 7 6  ж ы л д а р  а р а л ы ғ ы н д а  
б э б и - б у м н а н  к е й і н г і  « т у у  т а п ш ы л ы ғ ы »  к е з і н д е  д ү н и е г е  к е л г е н  
а д а м д а р .

Z ұрпағы ( g e n e r a t i o n  Z )  2 0 0 0  ж ы л д а н  к е й і н  т у ғ а н  а д а м д а р  
( б і р а қ  к ө п  з е р т т е у ш і  1 9 9 5  ж ы л д а н  к е й і н  т у ғ а н д а р д ы  д а  қ о с а д ы ) ,  
б а л а л а р  ж ә н е  ж а с ө с п і р і м д е р  н а р ы ғ ы н  қ ұ р а й д ы .

Агент ( a g e n t )  -  с а т ы п  а л у ш ы л а р  н е  с а т у ш ы л а р д ы ң  м ү д д е с і н  
т ұ р а қ т ы  т ү р д е  қ о л д а й т ы н ,  б і р н е ш е  ф у н к ц и я  а т қ а р а т ы н ,  т а у а р ғ а  
м е н ш і к  қ ұ қ ы ғ ы н  а л м а й т ы н  к ө т е р м е  с а у д а г е р .

Аймақ бойынша баға белгілеу ( z o n e  p r i c i n g )  -  к о м п а н и я  
е к і  н е  о д а н  д а  к ө п  а й м а қ т ы  б е л г і л е й т і н  б а ғ а  б е л г і л е у  с т р а т е г и я -  
с ы .  А й м а қ т а ғ ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б а р л ы ғ ы  б і р д е й  о р т а қ  б а ғ а  т ө -  
л е й д і ;  а й м а қ  а л ы с т а ғ а н  с а й ы н  б а ғ а  д а  ж о ғ а р ы л а й д ы .

Айнымалы шығын ( v a r i a b l e  c o s t s )  
л е й  б а й л а н ы с т ы  ш ы ғ ы н .

а л а т ы н ы н а  қ а т ы с т ы  м а қ с а т ,  р ө л  ж ә н е  ө т е м а қ ы  т у р а л ы  к е л і с п е у -  
ш і л і к т е р .

б е л г і л і  б і р  м а қ с а т т а р  ү ш і н

■ ө н д і р і с  к ө л е м і н е  т і к е -

Айрықша тауар ( s p e c i a l t y  p r o d u c t )  -  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  
б е л г і л і  б і р  т о б ы  с о л  з а т т ы  с а т ы п  а л у ғ а  а р н а й ы  ә р е к е т  ж а с а у ғ а  
д а й ы н  б і р е г е й  с и п а т т а р ы  н е м е с е  б р е н д  е р е к ш е л і к т е р і  б а р  т ұ т ы -  
н у  т а у а р ы .

Айтылған сөздің әсері ( w o r d - o f - m o u t h  i n f l u e n c e )  -  с е н і м -  
д і  д о с т а р ,  о т б а с ы ,  қ а у ы м д а с т ы қ т а р  м е н  б а с қ а  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  
с ө з і  м е н  п і к і р і н і ң  с а т ы п  а л у  м і н е з - қ ұ л қ ы н а  ә с е р і .

Айырбас ( e x c h a n g e )  -  қ а й т а р ы м ы н а  ә л д е н е  ұ с ы н ы п ,  ө з і ң е  
қ а ж е т  з а т т ы  а л у  ә р е к е т і .

Ақпарат іздеу ( i n f o r m a t i o n  s e a r c h )  -  с а т ы п  а л у ш ы н ы ң  ш е -  
ш і м  қ а б ы л д а у  п р о ц е с і н д е г і  т ұ т ы н у ш ы  к ө б і р е к  а қ п а р а т  і з д е у г е  
ы н т а л а н ғ а н  с а т ы с ы .

Алдын ала танысу ( p r e a p p r o a c h )  -  с а т у ш ы  қ о ң ы р а у  ш а л а р  
а л д ы н д а  ы қ т и м а л  к л и е н т  т у р а л ы  б а р ы н ш а  к ө б і р е к  а қ п а р а т  ж и -  
н а й т ы н  с а у д а  с а т ы с ы .

Анықтама баға ( r e f e r e n c e  p r i c e s )  -  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  
о й ы н д а  ж ү р е т і н  ж ә н е  с о л  ө н і м д і  і з д е г е н д е  ж ү г і н е т і н  б а ғ а с ы .

Арна деңгейі ( c h a n n e l  l e v e l )  -  ө н і м д і  ж ә н е  о н ы  и е л е н е т і н  
т ү п к і л і к т і  с а т ы п  а л у ш ы н ы  ж а қ ы н д а т у ғ а  а р н а л ғ а н  к е й б і р  ж ұ м ы с -  
т ы  а т қ а р а т ы н  д е л д а л д а р  б у ы н ы .

Арнадағы конфликт ( c h a n n e l  c o n f l i c t )  -  м а р к е т и н г  а р н а с ы  
м ү ш е л е р і  а р а с ы н д а ғ ы  к і м  н е  істеу і  к е р е к  ж ә н е  қ а н д а й  ө т е м а қ ы

Арнайы дерек ( p r i m a r y  d a t a )  
а р н а й ы  ж и н а л ғ а н  а қ п а р а т .

Арнайы дүкен ( s p e c i a l t y  s t o r e )  -  б і р ы ң ғ а й  ө н і м  ж е л і с і н і ң  
б а й  а с с о р т и м е н т і н  қ а м т ы ғ а н  б ө л ш е к  с а у д а  д ү к е н і .

Арналарды тұтас көру ( w h o l e - c h a n n e l  v i e w )  -  т и і м д і  
ж а һ а н д ы қ  қ ұ н д ы л ы қ  ж е т к і з у  т і з б е г і н  қ ұ р у  а р қ ы л ы  б ү к і л  ж а һ а н -  
д ы қ  ж е т к і з у  т і з б е г і н  ж ә н е  м а р к е т и н г  а р н а с ы н  е с к е р е т і н  х а л ы қ -  
а р а л ы қ  а р н а л а р д ы  ә з і р л е у .

Артықшылыққа қарай сегменттеу ( b e n e f i t  
s e g m e n t a t i o n )  -  н а р ы қ т ы  т ұ т ы н у ш ы л а р  ө н і м н е н  і з д е й т і н  т ү р л і  
а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ғ а  с ә й к е с  с е г м е н т т е р г е  б ө л у .

Аумақтық сату бөлімі құрылымы ( t e r r i t o r i a l  s a le s  f o r c e  
s t r u c t u r e )  -  э к с к л ю з и в  г е о г р а ф и я л ы қ  а у м а қ қ а  с а т у ш ы  т а ғ а й ы н -  
д а л ы п ,  к о м п а н и я н ы ң  т о л ы қ  ө н і м д е р  ж е л і с і н  с а т а т ы н  с а т у  б ө л і м і .

Әдеттегі сатып алу мінез-құлқы ( h a b i t u a l  b u y i n g  
b e h a v i o r )  -  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  с а т ы п  а л у д а ғ ы  т ө м е н  б е л с е н д і л і г і м е н  
ж ә н е  б р е н д т е р  а р а с ы н д а  а з д а ғ а н  м а ң ы з ы  б а р  а й ы р м а ш ы л ы қ -  
т а р м е н  с и п а т т а л а т ы н  ж а ғ д а й л а р д а ғ ы  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  с а т ы п  а л у  
м і н е з - қ ұ л қ ы .

Әлеуметтік маркетинг ( s o c ia l  m a r k e t i n g )  -  ж е к е  ж ә н е  ә л е у -  
м е т т і к  ә л - а у қ а т т ы  қ а л ы п т а с т ы р а т ы н  м і н е з - қ ұ л ы қ т ы  ы н т а л а н д ы -  
р у  ү ш і н  д ә с т ү р л і  б и з н е с - м а р к е т и н г  к о н ц е п т і л е р і  м е н  қ ұ р а л д а -  
р ы н  п а й д а л а н у .

Әлеуметтік медиа ( s o c i a l  m e d i a )  -  а д а м д а р  б і р - б і р і м е н  
т і л д е с і п ,  х а т  а л м а с у ,  п і к і р  б і л д і р у ,  с у р е т ,  в и д е о  ж ә н е  б а с қ а  д а  
к о н т е н т  б ө л і с у  ү ш і н  ж и н а л а т ы н  т ә у е л с і з  ж ә н е  к о м м е р ц и я л ы қ  
о н л а й н  ә л е у м е т т і к  ж е л і л е р .

Әлеуметтік сату ( s o c ia l  s e l l i n g )  -  т ұ т ы н у ш ы  т а р т у ,  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с т ы  н ы ғ а й т у  ж ә н е  с а т у  ө н і м д і л і г і н  а р т -  
т ы р у  ү ш і н  о н л а й н ,  м о б а й л  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а н ы  п а й д а л а н у .

Әлеуметтік тап ( s o c ia l  c l a s s )  -  қ о ғ а м н ы ң  с а л ы с т ы р м а л ы  
т ү р д е  т ұ р а қ т ы  ж ә н е  р е т т е л г е н  б ө л і м д е р і ,  о л а р д ы ң  м ү ш е л е р і н е  
қ ұ н д ы л ы қ т а р ,  м ү д д е  м е н  м і н е з - қ ұ л ы қ  о р т а қ .

Әмбебап дүкен ( d e p a r t m e n t  s t o r e )  -  а л у а н  т ү р л і  ө н і м  
ж е л і с і н  қ а м т и т ы н ,  ә р қ а й с ы  ж е к е л е г е н  б ө л і м н е н  т ұ р а т ы н ,  ә р і  с а 
т у ш ы  м а м а н д а р  н е м е с е  м е р ч е н д а й з е р л е р  б а с қ а р а т ы н  б ө л ш е к  
с а у д а  д ү к е н і .

Әралуандықты іздеуші сатып алу мінез-құлқы ( v a r i e t y 
s e e k i n g  b u y i n g  b e h a v i o r )  -  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  с а т ы п  а л у ғ а  қ а т ы с у ы  
т ө м е н д і г і м е н  ж ә н е  б р е н д т е р  а р а с ы н д а ғ ы  е л е у л і  а й ы р м а ш ы л ы қ -  
т а р м е н  с и п а т т а л а т ы н  ж а ғ д а й л а р д а ғ ы  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  с а т ы п  а л у  
м і н е з - қ ұ л қ ы .

Әртараптану ( d i v e r s i f i c a t i o n )  -  к о м п а н и я н ы ң  ө з і н і ң  а ғ ы м -  
д а ғ ы  ө н і м д е р і  м е н  н а р ы қ т а р д а н  т ы с  б и з н е с т е р д і  б а с т а у  н е  б и з -  
н е с т е р д і  с а т ы п  а л у  а р қ ы л ы  ө с у і .

Баға ( p r i c e )  -  ө н і м  н е  қ ы з м е т  ү ш і н  с ұ р а л а т ы н  а қ ш а  м ө л ш е р і  
н е м е с е  т ұ т ы н у ш ы  и е л е н е т і н  н е м е с е  п а й д а л а н а т ы н  ө н і м  н е  қ ы з -  
м е т т і ң  п а й д а с ы н а  а й ы р б а с т а й т ы н  қ ұ н  ж и ы н т ы ғ ы .

Бағаға икемділік ( p r i c e  e l a s t i c i t y )  -  с ұ р а н ы с т ы ң  б а ғ а  ө з -  
г е р і с і н е  с е з і м т а л д ы қ  д е ң г е й і .

Бағытталған (нишалық) маркетинг ( c o n c e n t r a t e d  ( n i c h e )  
m a r k e t i n g )  -  ф и р м а  б і р  н е м е с е  б і р н е ш е  с е г м е н т  н е  н и ш а д а н  ү л -  
к е н  ү л е с  и е л е н е т і н  н а р ы қ т ы  қ а м т у  с т р а т е г и я с ы .

Базистік пункт бойынша баға белгілеу ( b a s i n g - p o i n t  
p r i c i n g )  -  с а т у ш ы  б і р  қ а л а н ы  б а з и с т і к  п у н к т  р е т і н д е  б е л г і л е п ,  с о л
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қ а л а д а н  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  о р н а л а с қ а н  о р н ы н а  д е и і н г і  т а с ы м а л д а у  
ш ы ғ ы н ы н  қ о с а т ы н  б а ғ а  б е л г і л е у  с т р а т е г и я с ы .

Байқау зерттеуі ( o b s e r v a t i o n a l  r e s e a r c h )  -  т и іс т і  а д а м д а р -  
д ы ,  ә р е к е т т е р д і  ж ә н е  ж а ғ д а й л а р д ы  б а қ ы л а у  а р қ ы л ы  а р н а й ы  
д е р е к  ж и н а у .

Баламаны бағалау ( a l t e r n a t i v e  e v a l u a t i o n )  -  с а т ы п  а л у ш ы -  
н ы ң  ш е ш і м  қ а б ы л д а у  п р о ц е с і н і ң  т ұ т ы н у ш ы  ж и н а ғ а н  а қ п а р а т ы н  
б а л а м а  б р е н д т е р д і  б а ғ а л а у  ү ш і н  п а й д а л а н а т ы н  с а т ы с ы .

Барлау ( p r o s p e c t i n g )  -  с а т у  п р о ц е с і н і ң  с а т у ш ы  н е м е с е  к о м 
п а н и я  і р і к т е л г е н  ы қ т и м а л  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  а н ы қ т а й т ы н  с а т ы с ы .

Барлау зерттеуі ( e x p l o r a t o r y  r e s e a r c h )  -  м ә с е л е н і  а н ы қ т а у ғ а  
ж ә н е  г и п о т е з а  ұ с ы н у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  б а с т а п қ ы  а қ п а р а т т ы  ж и н а у  
ү ш і н  ж ү р г і з і л е т і н  м а р к е т и н г т і к  з е р т т е у .

Басқарылатын сатылы маркетинг жүйесі ( a d m i n i s t e r e d  
V M S )  -  т а р а п т а р д ы ң  б і р е у і н і ң  қ а у қ а р ы  м е н  к ү ш і  а р қ ы л ы  б і р і н -  
б і р і  а л м а с т ы р а т ы н  ө н д і р у  ж ә н е  т а р а т у  к е з е ң д е р і н  ү й л е с т і р е т і н  
с а т ы л ы  м а р к е т и н г  ж ү й е с і .

Бейімделген жаһандық маркетинг ( a d a p t e d  g l o b a l  
m a r k e t i n g )  -  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы  м е н  м и к с  э л е м е н т т е р і н  ә р  
х а л ы қ а р а л ы қ  т а р г е т  н а р ы қ қ а  б е й і м д е й т і н  ж а һ а н д ы қ  м а р к е т и н г  
ұ с т а н ы м ы ,  я ғ н и  б ұ л  ү л к е н  ш ы ғ ы н ғ а ,  б і р а қ  о н ы ң  н а р ы қ т а ғ ы  ү л е с і  
м е н  қ а й т а р ы м ы н ы ң  а р т у ы н а  а л ы п  к е л е д і .

Бенчмаркинг ( b e n c h m a r k i n g )  -  ү з д і к  т ә ж і р и б е л е р д і  а н ы қ -  
т а у  ж ә н е  с а п а  м е н  ө н і м д і л і к т і  а р т т ы р у  ж о л д а р ы н  т а б у  м а қ с а -  
т ы н д а  к о м п а н и я н ы ң  ө н і м д е р і  м е н  п р о ц е с т е р і н  б ә с е к е л е с т е р м е н  
н е м е с е  б а с қ а  с а л а н ы ң  к ө ш б а с ш ы л а р ы м е н  с а л ы с т ы р у .

Бәсекеге қабілетті маркетинг стратегиясы ( c o m p e t i t i v e  
m a r k e t i n g  s t r a t e g i e s )  -  к о м п а н и я н ы  б ә с е к е л е с к е  қ а р с ы  қ о я -  
т ы н  ж ә н е  е ң  к ү ш т і  ы қ т и м а л  б ә с е к е л і к  а р т ы қ ш ы л ы қ  б е р е т і н  
с т р а т е г и я .

Бәсекеге қабілетті маркетингтік ақпарат ( c o m p e t i t i v e  
m a r k e t i n g  i n t e l l i g e n c e )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р ,  б ә с е к е л е с т е р  ж ә н е  н а -  
р ы қ т а ғ ы  д а м у  м е н  ө з г е р і с т е р  т у р а л ы  ж а л п ы ғ а  қ о л ж е т і м д і  а қ п а -  
р а т т ы ң  ж ү й е л і  с а р а п т а л у ы ,  ж и н а л у ы  ж ә н е  т а л д а н у ы .

Бәсекеге сүйене баға белгілеу ( c o m p e t i t i o n - b a s e d  
p r i c i n g )  -  б ә с е к е л е с т е р д і ң  с т р а т е г и я с ы н а ,  б е л г і л е г е н  б а ғ а с ы н а ,  
ш ы ғ ы н ы н а  ж ә н е  н а р ы қ т а ғ ы  ұ с ы н ы с т а р ғ а  с ү й е н і п  б а ғ а  б е л г і л е у .

Бәсекелестерді талдау ( c o m p e t i t o r  a n a l y s i s )  -  н е г і з г і  б ә с е -  
к е л е с т е р д і  а н ы қ т а у ,  о л а р д ы ң  м а қ с а т ы ,  с т р а т е г и я с ы ,  к ү ш т і  ж ә н е  
о с а л  т ұ с ы  м е н  ү л г і л е р д і ң  р е а к ц и я с ы н  б а ғ а л а у  ж ә н е  ш а б у ы л  ж а -  
с а у ғ а  н е м е с е  о д а н  а у л а қ  ж ү р у г е  л а й ы қ  к о м п а н и я л а р д ы  т а ң д а у .

Бәсекелесті ортаға қоятын компания ( c o m p e t i t o r -  
c e n t e r e d  c o m p a n y )  -  б ә с е к е л е с т е р д і ң  ә р е к е т т е р і  м е н  р е а к ц и я л а -  
р ы н а  с ү й е н е т і н  к о м п а н и я .

Бәсекелік артықшылық ( c o m p e t i t i v e  a d v a n t a g e )  -  т ө м е н  
н е м е с е  ж о ғ а р ы  б а ғ а н ы  а қ т а й т ы н  к ө п  а р т ы қ ш ы л ы қ  б е р у  а р қ ы -  
л ы  т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н д ы л ы ғ ы н  а р т т ы р у д ы  ұ с ы н а т ы н  қ ұ н д ы  а й ы р м а -  
ш ы л ы қ .

Бәсекелік артықшылық ( c o m p e t i t i v e  a d v a n t a g e )  -  т ұ т ы н у -  
ш ы ғ а  с а л ы с т ы р м а л ы  т ү р д е  к ө б і р е к  қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н у  а р қ ы л ы  б ә -  
с е к е л е с т е р д е н  б а с ы м  тү с у .

Бәсеке-паритет әдісі ( c o m p e t i t i v e - p a r i t y  m e t h o d )  -  б ә с е -  
к е л е с т е р д і ң  ш ы ғ ы н ы м е н  с ә й к е с  к е л у  ү ш і н  б е к і т і л е т і н  п р о м о у ш н  
б ю д ж е т і .

Бизнес-сараптама ( b u s i n e s s  a n a l y s i s )  -  к о м п а н и я н ы ң  м а қ -  
с а т т а р ы н а  қ а н ш а л ы қ т ы  с а й  е к е н і н  а н ы қ т а у  ү ш і н  ж а ң а  ө н і м г е  а р -  
н а л ғ а н  с а т ы л ы м ,  ш ы ғ ы н  м е н  п а й д а  б о л ж а м ы н а  ш о л у .

Бизнес-портфолио ( b u s i n e s s  p o r t f o l i o )  -  к о м п а н и я н ы  қ а -  
л ы п т а с т ы р а т ы н  б и з н е с т е р  м е н  ө н і м д е р д і ң  ж и ы н т ы ғ ы .

Бизнес-промоушн ( b u s i n e s s  p r o m o t i o n s )  -  с а т у д ы  і л г е р г л е -  
т у  ы қ т и м а л  б и з н е с - к л и е н т т е р д і  қ а л ы п т а с т ы р у  ү ш і н  п а й д а л а н ы -  
л а т ы н  с а т ы л ы м ғ а  д е м  б е р у ,  к л и е н т т е р д і  м а р а п а т т а у  ж ә н е  с а т у -  
ш ы л а р д ы  ы н т а л а н д ы р у  қ ұ р а л д а р ы .

Бизнес-сатып алу процесі ( b u s i n e s s  b u y i n g  p r o c e s s )  -  б и з -  
н е с - с а т ы п  а л у ш ы л а р  ө з  ұ й ы м ы  қ а н д а й  т а у а р л а р д ы  с а т ы п  а л у ы

к е р е г і н  а н ы қ т а й т ы н ,  с о д а н  к е й і н  б а л а м а  ж е т к і з у ш і л е р  м е н  
б р е н д т е р д і  т а б у ғ а ,  б а ғ а л а у ғ а  ж ә н е  т а ң д а у ғ а  қ а ж е т  ш е ш і м  қ а -  
б ы л д а у  п р о ц е с і .

Бизнес-сатып алушы мінез-құлқы ( b u s i n e s s  b u y e r  
b e h a v i o r )  -  с а т ы л ғ а н ,  ж а л ғ а  а л ы н ғ а н  н е м е с е  ө з г е л е р г е  ж е т к і з і -  
л е т і н  б а с қ а  ө н і м д е р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  ө н д і р у д е  п а й д а л а н ы л а т ы н  
т а у а р л а р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  с а т ы п  а л а т ы н  ұ й ы м д а р д ы ң  с а т ы п  а л у  
м і н е з - қ ұ л қ ы .

Бірлесіп иелік ету ( j o i n t  o w n e r s h i p )  -  к о м п а н и я  с ы р т қ ы  н а -  
р ы қ т а  ш е т е л д і к  и н в е с т о р л а р м е н  б і р г е  ж е р г і л і к т і  б и з н е с  қ ұ р ы п ,  
и е л і к  е т у  м е н  б а қ ы л а у д ы  б і р г е  ж ү р г і з е т і н  б і р л е с к е н  в е н ч у р .

Бірлескен венчур құру ( j o i n t  v e n t u r i n g )  -  ш е т е л д і к  к о м п а -  
н и я л а р м е н  б і р л е с і п  ө н і м д е р  н е м е с е  қ ы з м е т т е р д і  ө н д і р у  н е м е с е  
с а т у  а р қ ы л ы  ш е т е л д і к  н а р ы қ т а р ғ а  ш ы ғ у .

Блог ( b l o g s )  -  а д а м д а р  м е н  к о м п а н и я л а р  ө з  п а й ы м ы  м е н  
б а с қ а  д а  к о н т е н т т і  ж а р и я л а й т ы н ,  ә д е т т е  т а р  ш е ң б е р д е  а н ы қ т а л -  
ғ а н  т а қ ы р ы п т а р м е н  б а й л а н ы с т ы  и н т е р н е т - ф о р у м .

Бөлшек сауда ( r e t a i l i n g )  -  б и з н е с  м а қ с а т ы н д а  қ о л д а н у ғ а  
а р н а л м а ғ а н ,  т і к е л е й  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ж е к е  қ о л д а н ы -  
с ы н а  б а ғ ы т т а л ғ а н  ө н і м  н е м е с е  қ ы з м е т т е р д і  с а т у  б а р ы с ы н д а  ш о -  
ғ ы р л а н ғ а н  б а р л ы қ  ә р е к е т .

Бренд ( b r a n d )  -  б і р  с а т у ш ы н ы ң  н е м е с е  с а т у ш ы л а р  т о б ы н ы ң  
ө н і м  н е м е с е  қ ы з м е т т е р і н  а й қ ы н д а й т ы н  ж ә н е  о л а р д ы  б ә с е к е л е с -  
т е р і н е н  е р е к ш е л е й т і н  а т а у ,  т е р м и н ,  т а ң б а ,  с и м в о л  ж ә н е  д и з а й н  
н е м е с е  о с ы л а р д ы ң  к о м б и н а ц и я с ы .

Бренд қауымдастығының веб-сайты ( b r a n d  c o m m u n i t y  
w e b s i t e )  -  б р е н д  т ө ң і р е г і н д е  қ а у ы м д а с т ы қ  қ ұ р а т ы н  ж ә н е  т ұ т ы -  
н у ш ы л а р д ы  ө з і н е  т а р т а т ы н  б р е н д  к о н т е н т і н  т а н ы с т ы р а т ы н  в е б 
с а й т .

Бренд құндылығы ( b r a n d  e q u i t y )  -  б р е н д  а т а у ы н  е с т і г е н  
к е з д е г і  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  ө н і м  м е н  о н ы ң  м а р к е т и н г і н е  р е а к ц и я с ы н  
қ а л ы п т а с т ы р а т ы н  а й р ы қ ш а  ә с е р і .

Бренд құны ( b r a n d  v a l u e )  -  б р е н д т і ң  ж а л п ы  қ а р ж ы л а й  
қ ұ н ы .

Брендті кеңейту ( b r a n d  e x t e n s i o n )  -  қ о л д а н ы с т а ғ ы  б р е н д т і  
ж а ң а  ө н і м  с а н а т т а р ы н а  д е й і н  к е ң е й т у .

Брокер ( b r o k e r )  -  ө н і м д е р г е  м е н ш і к  қ ұ қ ы ғ ы н  и е л е н б е й т і н  
ж ә н е  с а т у ш ы л а р  м е н  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  б і р - б і р і м е н  ж о л ы ғ ы п ,  
к е л і с с ө з  ж ү р г і з у і н е  к ө м е к т е с е т і н  к ө т е р м е  с а у д а г е р .

Бэби-бумерлер ( b a b y  b o o m e r s )  -  Е к і н ш і  д ү н и е ж ү з і л і к  с о -  
ғ ы с т а н  к е й і н г і  ж ы л д а р ы  ( 1 9 6 4  ж ы л ғ а  д е й і н )  д ү н и е г е  к е л г е н  
а д а м д а р .

Вирал маркетинг ( v i r a l  m a r k e t i n g )  -  ұ з ы н қ ұ л а қ  м а р к е т и н г -  
т і ң  ц и ф р л ы қ  т ү р і ,  я ғ н и  т ұ т ы н у ш ы л а р  а р н а й ы  і з д е п ,  б і р - б і р і н е  т а -  
р а т а т ы н  в и д е о ,  ж а р н а м а  ж ә н е  м а р к е т и н г  к о н т е н т і .

Гейткиперлер ( g a t e k e e p e r s )  -  б а с қ а л а р ғ а  ж е т е т і н  а қ п а р а т  
а ғ ы н ы н  б а с қ а р а т ы н  ұ й ы м н ы ң  с а т ы п  а л у  о р т а л ы ғ ы н д а ғ ы  а д а м 
д а р .

Гендерлік сегменттеу ( g e n d e r  s e g m e n t a t i o n )  -  н а р ы қ т ы  
ж ы н ы с қ а  қ а р а й  т ү р л і  с е г м е н т т е р г е  б ө л у .

География бойынша баға белгілеу ( g e o g r a p h i c a l  
p r i c i n g )  -  е л д і ң  н е  ә л е м н і ң  к е з  к е л г е н  б ө л і г і н д е  о р н а л а с қ а н  т ұ -  
т ы н у ш ы л а р ғ а  а р н а п  б а ғ а  б е л г і л е у .

Географиялық сегменттеу ( g e o g r a p h i c  s e g m e n t a t i o n )  -  
н а р ы қ т ы  м е м л е к е т т е р ,  ш т а т т а р ,  о к р у г т е р ,  а й м а қ т а р ,  қ а л а л а р  н е  
т іп т і  а у д а н д а р  с и я қ т ы  ә р т ү р л і  г е о г р а ф и я л ы қ  б і р л і к т е р г е  б ө л у .

Гипермаркет ( s u p e r s t o r e )  -  к ү н д е л і к т і  с а т ы п  а л ы н а т ы н  
а з ы қ - т ү л і к  п е н  б а с қ а  д а  ө н і м д е р д і ң  б а й  а с с о р т и м е н т і н  ж ә н е  
қ ы з м е т т е р д і  ұ с ы н а т ы н  ә д е т т е г і  с у п е р м а р к е т т е р д е н  ә л д е қ а й д а  ірі 
д ү к е н .

Делдалсыздандыру ( d i s i n t e r m e d i a t i o n )  -  ө н і м  ө н д і р у ш і л е р  
н е м е с е  қ ы з м е т  ұ с ы н у ш ы л а р д ы ң  м а р к е т и н г  а р н а с ы н ы ң  д е л д а л -  
д а р ы н  ы ғ ы с т ы р у  н е м е с е  д ә с т ү р л і  д е л д а л д а р д ы  ж а ң а  д е л д а л д а р  
т ү р і н е  т ү б е г е й л і  а у ы с т ы р у .
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Демография ( d e m o g r a p h y )  -  а д а м  п о п у л я ц и я с ы н ы ң  м ө л -  
ш е р і ,  т ы ғ ы з д ы ғ ы ,  о р н а л а с у ы ,  ж а с ы ,  ж ы н ы с ы ,  н ә с і л і ,  к ә с і п т е р і  
ж ә н е  б а с қ а  с т а т и с т и к а с ы н а  қ а т ы с т ы  з е р т т е у .

Демографиялық сегменттеу ( d e m o g r a p h i c  s e g m e n t a t i o n )  -  
н а р ы қ т ы  а д а м д а р д ы ң  ж а с ы ,  ө м і р л і к  ц и к л  к е з е ң д е р і ,  ж ы н ы с ы ,  
т а б ы с ы ,  к ә с і б і ,  б і л і м і ,  д і н і ,  э т н о с ы  ж ә н е  т е г і  с и я қ т ы  а й н ы м а л ы -  
л а р ғ а  с ү й е н і п  с е г м е н т т е р г е  б ө л у .

Деңгейлес маркетинг жүйесі ( h o r i z o n t a l  m a r k e t i n g  
s y s t e m )  -  б і р  д е ң г е й д е  е к і  н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  к о м п а н и я  ж а ң а  
м а р к е т и н г т і к  м ү м к і н д і к т е р д і  ұ с т а н у  ү ш і н  б і р і г е т і н  а р н а  у а ғ д а л а с -  
т ы ғ ы .

Дербес емес коммуникация арналары ( n o n p e r s o n a l  
c o m m u n i c a t i o n  c h a n n e l s )  -  ж е к е  н е м е с е  к е р і  б а й л а н ы с с ы з  а қ п а -  
р а т  т а р а т а т ы н  м е д и а ,  с о н ы ң  і ш і н д е  н е г і з г і  м е д и а ,  қ а л ы п т а с қ а н  
а х у а л  ж ә н е  о қ и ғ а л а р  д а  к і р е д і .

Дербес коммуникация арналары ( p e r s o n a l  c o m m u n i c a t i o n  
c h a n n e l s )  -  е к і  н е  о д а н  д а  к ө п  а д а м  ө з а р а  т і к е л е й ,  б е т п е - б е т  н е 
м е с е  т е л е ф о н ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а  н е м е с е  т іп т і  и н т е р н е т т е г і  ч а т  
а р қ ы л ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  ж а с а й т ы н  а р н а л а р .

Дәстүрлі тарату арнасы ( c o n v e n t i o n a l  d i s t r i b u t i o n  c h a n n e l )  -  
ө з  п а й д а с ы н  т іп т і  ж а л п ы  ж ү й е н і ң  п а й д а  е с е б і н е н  б о л с а  д а  а р т т ы -  
р у ғ а  т ы р ы с а т ы н  б і р  н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  т ә у е л с і з  ө н д і р у ш і ,  к ө т е р -  
м е  с а у д а г е р  ж ә н е  р и т е й л е р д і  қ а м т и т ы н  а р н а .

Динамикалық баға белгілеу ( d y n a m i c  p r i c i n g )  -  ж е к е  
т ұ т ы н у ш ы л а р  ж ә н е  ж а ғ д а й л а р д ы ң  с и п а т т а р ы  м е н  қ а ж е т і н е  с ә й -  
к е с  к е л у  ү ш і н  б а ғ а н ы  ү з д і к с і з  т ү з е т у

Дискаунт ( d i s c o u n t )  -  с а т у  б а ғ а с ы н  б е л г і л і  б і р  у а қ ы т  н е  ү л -  
к е н  к ө л е м д е р  к е з і н д е  т і к е л е й  т ө м е н д е т у .

Дискаунт дүкен ( d i s c o u n t  s t o r e )  -  с т а н д а р т  ө н і м д е р д і  а р -  
з а н д а т ы л ғ а н  б а ғ а м е н  ұ с ы н а т ы н ,  м а р ж а с ы  т ө м е н  ж ә н е  ү л к е н  
к ө л е м д е  с а т а т ы н  б ө л ш е к  с а у д а  о п е р а ц и я с ы .

Дифференттелген (сегменттелген) маркетинг
( d i f f e r e n t i a t e d  ( s e g m e n t e d )  m a r k e t i n g )  -  ф и р м а  б і р н е ш е  н а р ы қ  
с е г м е н т і н  т а р г е т т е г е н  ж ә н е  о л а р д ы ң  ә р қ а й с ы н а  ж е к е  ұ с ы н ы с  
ж а с а й т ы н  н а р ы қ т ы  қ а м т у  с т р а т е г и я с ы .

Дифференттелмеген (масс) маркетинг ( u n d i f f e r e n t i a t e d  
( m a s s )  m a r k e t i n g )  -  ф и р м а  н а р ы қ  с е г м е н т і  а й ы р м а ш ы л ы қ т а р ы н  
е л е м е у г е  ж ә н е  б і р  ұ с ы н ы с п е н  б ү к і л  н а р ы қ қ а  ш ы ғ у ғ а  ш е ш і м  қ а -  
б ы л д а й т ы н  н а р ы қ т ы  қ а м т у  с т р а т е г и я с ы .

Дифференттеу ( d i f f e r e n t i a t i o n )  -  ж о ғ а р ы  д е ң г е й д е  т ұ т ы н у -  
ш ы  ү ш і н  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у  ү ш і н  н а р ы қ  ұ с ы н ы с ы н  д и ф ф е 
р е н т т е у .

Дифференттеу ( d i f f e r e n t i a t i o n )  -  т ұ т ы н у ш ы ғ а  а р н а л ғ а н  
м і н с і з  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у  ү ш і н  к о м п а н и я н ы ң  н а р ы қ т а ғ ы  
ұ с ы н ы с ы н  іс ж ү з і н д е  ж і к т е у .

Дүкен бренді (немесе жеке бренд) ( s t o r e  b r a n d  ( o r  p r i v a t e  
b r a n d ) )  -  ө н і м д і  н е м е с е  қ ы з м е т т і  с а т у ш ы  қ а л ы п т а с т ы р а т ы н  ж ә н е  
и е л е н е т і н  б р е н д .

Нарыққа шығару кезеңі ( i n t r o d u c t i o n  s t a g e )  -  ө н і м н і ң  
ө м і р л і к  ц и к л і н і ң  б ұ л  к е з е ң і н д е  ж а ң а  ө н і м  а л ғ а ш  р е т  т а р а т ы л а д ы  
ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р  о н ы  с а т ы п  а л а  а л а д ы .

Жағдайға қарай сегменттеу ( o c c a s i o n  s e g m e n t a t i o n )  -  
н а р ы қ т ы  с а т ы п  а л у ш ы л а р  с а т ы п  а л у  и д е я с ы н  қ а б ы л д а ғ а н д а ғ ы ,  
н а қ т ы  с а т ы п  а л у д ы  ж ү з е г е  а с ы р ғ а н д а ғ ы  н е м е с е  с а т ы п  а л ы н ғ а н  
ө н і м д і  п а й д а л а н ғ а н д а ғ ы  ж а ғ д а й л а р ғ а  б а й л а н ы с т ы  с е г м е н т т е р г е  
б ө л у .

Жағымды өнімдер ( p l e a s i n g  p r o d u c t s )  -  т е з  а р а д а  қ а н а ғ а т  
с е з і м і н  т у д ы р а т ы н ,  б і р а қ  ұ з а қ м е р з і м д і  к е з е ң д е  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  
з и я н  к е л т і р у і  м ү м к і н  ө н і м д е р .

Жақындау ( a p p r o a c h )  с а т ы с ы н д а  с а т у ш ы  к л и е н т п е н  а л ғ а ш  
к е з д е с е д і .

Жалпы қажеттілікті сипаттау ( g e n e r a l  n e e d  d e s c r i p t i o n )  -  
с а т ы п  а л у ш ы  қ а ж е т  э л е м е н т т і ң  ж а л п ы  с и п а т ы  м е н  с а н ы н  к ө р с е -  
т е т і н  б и з н е с - с а т ы п  а л у  с а т ы с ы .

Жалпы нарықтық стратегия ( t o t a l  m a r k e t  s t r a t e g y )  -  э т -  
н о с т ы қ  т а қ ы р ы п т а р  м е н  м ә д е н и е т а р а л ы қ  к е л е ш е к т і  б р е н д т і ң  н е -  
г із г і  м а р к е т и н г  ұ с т а н ы м ы м е н  ұ ш т а с т ы р у ,  с у б м ә д е н и е т  с е г м е н т -  
т е р і н д е  т ұ т ы н у ш ы л а р  а р а с ы н д а ғ ы  а й ы р м а ш ы л ы қ қ а  қ а р а ғ а н д а  
ұ қ с а с т ы қ т а р ғ а  н а з а р  а у д а р у .

Жанама дерек ( s e c o n d a r y  d a t a )  -  б а с қ а  м а қ с а т  ү ш і н  ж и -  
н а л ғ а н ,  б е л г і л і  б і р  ж е р д е  б ұ р ы н н а н  б а р  а қ п а р а т .

Жанама маркетинг арнасы ( i n d i r e c t  m a r k e t i n g  c h a n n e l )  -  
б і р  н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  д е л д а л  д е ң г е й і  б а р  м а р к е т и н г  а р н а с ы .

Жанама өнімге баға белгілеу ( b y - p r o d u c t  p r i c i n g )  -  ж а 
н а м а  ө н і м д е р д і  ж о ю ғ а  қ а ж е т  ш ы ғ ы н н ы ң  о р н ы н  т о л т ы р у  ж ә н е  
н е г і з г і  ө н і м  б а ғ а с ы н ы ң  б ә с е к е г е  қ а б і л е т і н  а р т т ы р у  ү ш і н  ж а н а м а  
ө н і м д е р г е  б а ғ а  б е л г і л е у .

Жаңа міндет ( n e w  t a s k )  -  с а т ы п  а л у ш ы  ө н і м  н е м е с е  қ ы з -  
м е т т і  б і р і н ш і  р е т  с а т ы п  а л а т ы н  б и з н е с - с а т ы п  а л у  ж а ғ д а й ы .

Жаңа өнім ( n e w  p r o d u c t )  -  ы қ т и м а л  т ұ т ы н у ш ы л а р  ж а ң а  с а -  
н а й т ы н  т а у а р ,  қ ы з м е т  н е м е с е  и д е я .

Жаңа өнім әзірлеу ( n e w  p r o d u c t  d e v e l o p m e n t )  -  о р и г и н а л  
ө н і м д е р ,  ө н і м н і ң  ж а ң а  н ұ с қ а л а р ы н  ә з і р л е у ,  м о д и ф и к а ц и я л а у  
ж ә н е  ф и р м а н ы ң  ө з  ө н і м і н  ә з і р л е у  а р қ ы л ы  ж а ң а  б р е н д т е р  ж а с а у .

Жаһандық компания ( g l o b a l  f i r m )  -  б і р н е ш е  е л д е  ж ұ м ы с  
і с т е й т і н ,  о т а н д ы қ  б ә с е к е л е с т е р  қ о л  ж е т к і з е  а л м а й т ы н  з е р т т е у  
м е н  ә з і р л е у ,  ө н д і р і с ,  м а р к е т и н г  ж ә н е  ө з  ш ы ғ ы н ы н д а  қ а р ж ы л а й  
а р т ы қ ш ы л ы қ т а р  м е н  б е д е л г е  и е  б о л а т ы н  к о м п а н и я .

Жарнама ( a d v e r t i s i n g )  -  б е л г і л і  б і р  д е м е у ш і н і ң  ө з  и д е я л а -  
р ы н ,  т а у а р л а р ы н  н е м е с е  қ ы з м е т т е р і н  і л г е р і л е т у і  ж ә н е  ж а л п ы  т а -  
н ы с т ы р у ы н ы ң  а қ ы л ы  ф о р м а с ы .

Жарнама ( a d v e r t i s i n g )  -  н а қ т ы  т а п с ы р ы с  б е р у ш і н і ң  и д е я л а -  
р ы н ,  т а у а р л а р ы н  н е  қ ы з м е т і н  д е р б е с  е м е с  м а қ с а т т а  т а н ы с т ы р у  
ж ә н е  і л г е р і л е т у д і ң  а қ ы л ы  ф о р м а с ы .

Жарнама агенттігі ( a d v e r t i s i n g  a g e n c y )  -  к о м п а н и я л а р ғ а  
ж а р н а м а  б а ғ д а р л а м а с ы н  т о л ы қ  н е  б і р  б ө л і г і н  ж о с п а р л а у ,  ә з і р -  
л е у ,  ж ү з е г е  а с ы р у  ж ә н е  б а ғ а л а у  м ә с е л е с і н д е  м а р к е т и н г  қ ы з м е т -  
т е р і н  ұ с ы н а т ы н  ф и р м а .

Жарнама бюджеті ( a d v e r t i s i n g  b u d g e t )  -  ө н і м н і ң  н е  к о м п а -  
н и я н ы ң  ж а р н а м а  б а ғ д а р л а м а с ы н а  б ө л і н г е н  а қ ш а  ж ә н е  ө з г е  д е  
қ а р ж ы  р е с у р с т а р ы .

Жарнама мақсаты ( a d v e r t i s i n g  b u d g e t )  -  б е л г і л і  у а қ ы т  
і ш і н д е  а р н а й ы  т а р г е т  а у д и т о р и я м е н  б і р г е  о р ы н д а л а т ы н  а р н а й ы  
к о м м у н и к а ц и я  м і н д е т і .

Жарнама стратегиясы ( a d v e r t i s i n g  s t r a t e g y )  -  к о м п а 
н и я  ө з  ж а р н а м а  м а қ с а т т а р ы н  ж ү з е г е  а с ы р у  ү ш і н  қ о л д а н а т ы н  
с т р а т е г и я .  О л  е к і  н е г і з г і  э л е м е н т т е н  -  ж а р н а м а  м е с с е д ж д е р і н  
ә з і р л е у  ж ә н е  ж а р н а м а  м е д и а с ы н  т а ң д а у д а н  т ұ р а д ы .

Жарнамаға құйылған инвестицияның қайтарымы
( r e t u r n  o n  a d v e r t i s i n g  i n v e s t m e n t )  -  ж а р н а м а ғ а  қ ұ й ы л ғ а н  и н в е с -  
т и ц и я д а н  т а з а  т ү с і м н і ң  ж а р н а м а ғ а  ж ұ м с а л ғ а н  ш ы ғ ы н ғ а  қ а т ы н а -  
сы .

Жарнама медиа ( a d v e r t i s i n g  m e d i a )  -  т а р г е т  а у д и т о р и я ғ а  
ж а р н а м а  м е с с е д ж і н  ж е т к і з е т і н  қ ұ р а л д а р .

Жас пен өмірлік циклге қарай сегменттеу ( a g e  a n d  l i f e 
c y c l e  s e g m e n t a t i o n )  -  н а р ы қ т ы  ә р т ү р л і  ж а с  п е н  ө м і р л і к  ц и к л г е  
б а й л а н ы с т ы  т о п т а р ғ а  б ө л у .

Жеке маркетинг ( i n d i v i d u a l  m a r k e t i n g )  -  ө н і м д е р  м е н  м а р 
к е т и н г  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  ж е к е  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ а ж е т т і л і к т е р і  
м е н  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы н а  б е й і м д е у .

Жеке сату ( p e r s o n a l  s e l l i n g )  -  к о м п а н и я  с а т у  б ө л і м і н і ң  
к л и е н т  т а р т у ,  с а у д а  ж а с а у  ж ә н е  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  м а қ с а -  
т ы н д а ғ ы  ж е к е  к л и е н т п е н  ө з а р а  б а й л а н ы с ы .

Жеке сату ( p e r s o n a l  s e l l i n g )  -  ф и р м а л а р д ы ң  с а т у  б ө л і м і  
т ұ т ы н у ш ы  т а р т у ,  с а у д а н ы  ж ү з е г е  а с ы р у  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  
қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  м а қ с а т ы н д а  ж а с а л а т ы н  ж е к е  п р е з е н т а -  
ц и я л а р ы .
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Желілік маркетинг ( b u z z  m a r k e t i n g )  -  п і к і р  к ө ш б а с ш ы л а -  
р ы н  ж и н а п ,  о л а р д ы ң  к ө м е г і м е н  ө н і м  н е м е с е  қ ы з м е т  ж а й ы н д а  
а қ п а р а т т ы  ө з  қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы  а р қ ы л ы  б а с қ а л а р ғ а  т а р а т у .

Желіні кеңейту ( l i n e  e x t e n s i o n )  -  қ о л д а н ы с т а ғ ы  т а у а р  б р е н -  
д і н  ж а ң а  п і ш і н ,  т ү с ,  ө л ш е м ,  и н г р е д и е н т т е р  н е м е с е  қ о л д а н ы с т а ғ ы  
ө н і м  с а н а т т а р ы н ы ң  д ә м і н е  д е й і н  к е ң е й т у .

Жергілікті маркетинг ( l o c a l  m a r k e t i n g )  -  б р е н д т е р д і  ж ә н е  
м а р к е т и н г т і  қ а л а л а р ,  м е г а п о л и с т е р  ж ә н е  т іп т і  б е л г і л і  б і р  д ү к е н -  
д е р  с и я қ т ы  ж е р г і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы  с е г м е н т т е р і н і ң  қ а л а у ы  м е н  қ а -  
ж е т т і л і к т е р і н е  б е й і м д е у .

Жетілмеген өнімдер ( d e f i c i e n t  p r o d u c t s )  -  ж е д е л  қ а н а -  
ғ а т т а н у д ы  д а ,  ұ з а қ м е р з і м д і  п а й д а н ы  д а  қ а м т а м а с ы з  е т п е й т і н  
ө н і м д е р .

Жетілу кезеңі ( m a t u r i t y  s t a g e )  -  ө н і м н і ң  ө м і р л і к  ц и к л і н і ң  
б ұ л  к е з е ң і н д е  ө н і м н і ң  с а т ы л ы м ы  б а я у  ө с е д і  н е м е с е  т ұ р а қ т а л а д ы .

Жеткізу тізбегін басқару ( s u p p l y  c h a i n  m a n a g e m e n t )  -  ж е т -  
к і з у ш і л е р ,  к о м п а н и я ,  д е л д а л д а р  ж ә н е  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р  
а р а с ы н д а ғ ы  м а т е р и а л ,  т а у а р  ж ә н е  с о ғ а н  б а й л а н ы с т ы  а қ п а р а т -  
т ы ң  ж о ғ а р ы  ж ә н е  т ө м е н г і  қ о с ы л ғ а н  қ ұ н  а ғ ы н д а р ы н  б а с қ а р у .

Жеткізуші іздеу ( s u p p l i e r  s e a r c h )  -  б и з н е с - с а т ы п  а л у  п р о -  
ц е с і н і ң  с а т ы п  а л у ш ы  ү з д і к  ж е т к і з у ш і  т а б у ғ а  т ы р ы с а т ы н  с а т ы с ы .

Жеткізушіні дамыту ( s u p p l i e r  d e v e l o p m e n t )  -  ө н і м  ш ы ғ а р у -  
ғ а  н е м е с е  о л а р д ы  б а с қ а  а д а м д а р ғ а  с а т у ғ а  а р н а л ғ а н  ө н і м д е р  м е н  
м а т е р и а л д а р д ы  т и і с т і  ж ә н е  с е н і м д і  т ү р д е  қ а м т а м а с ы з  е т у  ү ш і н  
ж е т к і з у ш і - с е р і к т е с т е р  ж е л і л е р і н  ж ү й е л і  т ү р д е  д а м ы т у .

Жеткізушіні таңдау ( s u p p l i e r  s e l e c t i o n )  -  б и з н е с - с а т ы п  а л у  
п р о ц е с і н і ң  с а т ы п  а л у ш ы  ұ с ы н ы с т а р д ы  қ а р а с т ы р ы п ,  ө н і м  ж е т к і -  
з у ш і н і  н е м е с е  ж е т к і з у ш і л е р д і  т а ң д а й т ы н  с а т ы с ы .

Жиынтық шығын ( t o t a l  c o s t s )  -  к е з  к е л г е н  ө н д і р і с  д е ң г е -  
й і н д е г і  т ұ р а қ т ы  ж ә н е  а й н ы м а л ы  ш ы ғ ы н  қ о с ы н д ы с ы .

Жоспарланбаған тауар ( u n s o u g h t  p r o d u c t )  -  т ұ т ы н у ш ы  б і л -  
м е й т і н  н е м е с е  б і л г е н і м е н  с а т ы п  а л у д ы  к ө з д е м е й т і н  т ұ т ы н у  ө н і м і .

Жүйелерді сату (немесе шешімді сату) ( s y s t e m s  s e l l in g  ( o r  
s o l u t i o n s  s e l l i n g ) )  -  б і р  с а т у ш ы д а н  м ә с е л е г е  қ а т ы с т ы  ш е ш і м д і  с а 
т ы п  а л у ,  о с ы л а й ш а  к е ш е н д і  с а т ы п  а л у ғ а  қ а т ы с т ы  б а р л ы қ  ш е ш і м -  
д і  а й н а л ы п  ө т у  ж а ғ д а й ы .

Залалсыздыққа баға белгілеу (көзделген қайтарым- 
ға баға белгілеу) ( b r e a k - e v e n  p r i c i n g  ( t a r g e t  r e t u r n  p r i c i n g ) )  -  
ө н і м д і  ө н д і р у  м е н  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а р у ғ а  ( ж а р н а м а л а у ғ а )  к е т к е н  
ш ы ғ ы н д ы  қ а й т а р у  н е  ж о с п а р л ы  т ү с і м  н о р м а с ы н  а л у  е с е б і м е н  
б а ғ а  б е л г і л е у .

Ивент-маркетинг (немесе іс-шараға демеушілік) ( e v e n t  
m a r k e t i n g  ( o r  e v e n t  s p o n s o r s h i p s ) )  -  б р е н д  м а р к е т и н г т і к  і с - ш а р а  
ж а с а у  н е м е с е  б а с қ а л а р  ж а с а ғ а н  і с - ш а р а н ы ң  ж а л ғ ы з  н е м е с е  қ а -  
т ы с у ш ы - д е м е у ш і с і  р е т і н д е  ж ұ м ы с  іс те у і .

Идея генерациялау ( i d e a  g e n e r a t i o n )  -  ж а ң а  ө н і м  и д е я л а -  
р ы н  ү н е м і  і з д е с т і р у .

Идеяларды іріктеу ( i d e a  s c r e e n i n g )  -  ж а ң а  ө н і м  и д е я л а р ы н  
і р і к т е у  а р қ ы л ы  ү з д і к т е р і н  а н ы қ т а у ,  а л  н а ш а р л а р ы н а н  м ү м к і н д і -  
г і н ш е  т е з і р е к  қ ұ т ы л у .

Инновациялық маркетинг ( i n n o v a t i v e  m a r k e t i n g )  к о м п а -  
н и я д а н  н а қ т ы  ө н і м д і  ж ә н е  м а р к е т и н г т і  ү н е м і  ж е т і л д і р у д і  т а л а п  
е т е д і .

Институттық нарыққа ( i n s t i t u t i o n a l  m a r k e t )  а д а м д а р ғ а  
қ а м қ о р л ы қ  к ө р с е т у д е  т а у а р л а р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  ж е т к і з е т і н  м е к -  
т е п т е р ,  а у р у х а н а л а р ,  е м х а н а л а р ,  т ү р м е л е р  ж ә н е  б а с қ а  м е к е м е -  
л е р  ж а т а д ы .

Интеграцияланған логистика менеджменті ( i n t e g r a t e d  
l o g is t ic s  m a n a g e m e n t )  -  б ү к і л  т а р а т у  ж е л і с і н і ң  ө н і м д і л і г і н  а р т т ы -  
р у  ү ш і н  к о м п а н и я  і ш і н д е г і  ж ә н е  б а р л ы қ  м а р к е т и н г  а р н а с ы  м ү -  
ш е л е р і н і ң  б і р л е с к е н  ж ұ м ы с ы н а  б а с а  н а з а р  а у д а р а т ы н  л о г и с т и -  
к а л ы қ  т ұ ж ы р ы м д а м а .

Интеграцияланған маркетингтік коммуникация (ИМК)
( i n t e g r a t e d  m a r k e t i n g  c o m m u n i c a t i o n s  ( I M C ) )  -  ұ й ы м  ж ә н е  о н ы ң

ө н і м д е р і  ж а й ы н д а  н а қ т ы ,  д ә й е к т і  ж ә н е  д ә л е л д і  х а б а р л а м а н ы  
ж е т к і з у  ү ш і н  к ө п т е г е н  к о м м у н и к а ц и я  а р н а с ы н  м ұ қ и я т  б і р і к т і р і п ,  
ү й л е с т і р у .

Интерактив маркетинг ( i n t e r a c t i v e  m a r k e t i n g )  -  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  ж а с а у  б а р ы с ы н д а  о л а р д ы ң  с ұ р а н ы с ы н  
қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ү ш і н  қ ы з м е т  к ө р с е т у  б ө л і м і н і ң  қ ы з м е т к е р л е р і н е  
тіл  т а б ы с у  ө н е р і н  ү й р е т у .

Итермелеу стратегиясы ( p u s h  s t r a t e g y )  -  т а у а р д ы  а р н а -  
л а р  а р қ ы л ы  ө т к і з у  ү ш і н  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  м е н  с а т у  б ө л і м д е р і н  
қ о л д а н а т ы н  і л г е р і л е т у  с т р а т е г и я с ы .  Ө н д і р у ш і  т а у а р д ы  а р н а  қ а -  
т ы с у ш ы л а р ы н а  і л г е р і л е т е д і ,  о л а р ,  ө з  к е з е г і н д е ,  ө н і м д і  т ү п к і л і к т і  
т ұ т ы н у ш ы ғ а  ж е т к і з е д і .

Іріктеме ( s a m p l e )  -  м а р к е т и н г т і к  з е р т т е у г е  х а л ы қ т ы  т ұ т а с  
к ө р с е т у  ү ш і н  і р і к т е п  а л ы н ғ а н  х а л ы қ  с е г м е н т і .

Іріктеп тарату ( s e l e c t i v e  d i s t r i b u t i o n )  -  б і р  д е л д а л д а н  к ө п ,  
б і р а қ  к о м п а н и я  ө н і м д е р і н  т а с ы м а л д а у ғ а  д а й ы н  б а р л ы қ  д е л д а л -  
д а р д а н  а з  п а й д а л а н у .

Ішкі дерек қорлары ( i n t e r n a l  d a t a b a s e s )  -  к о м п а н и я  ж е л і -  
с і н д е г і  д е р е к  к ө з і н е н  а л ы н ғ а н  т ұ т ы н у ш ы л а р  м е н  н а р ы қ  т у р а л ы  
а қ п а р а т  ж и н а қ т а р ы .

Ішкі маркетинг ( i n t e r n a l  m a r k e t i n g )  -  к л и е н т т е р м е н  т і к е л е й  
ж ұ м ы с  і с т е й т і н  қ ы з м е т к е р л е р  м е н  қ о л д а у  к ө р с е т е т і н  қ ы з м е т  б ө -  
л і м і н і ң  қ ы з м е т к е р л е р і н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  м а қ с а -  
т ы н д а  к о м а н д а  р е т і н д е  ж ұ м ы с  і с т е у г е  б а ғ ы т т а у  ж ә н е  ы н т а л а н -  
д ы р у .

Ішкі сату бөлімі ( i n s i d e  s a le s  f o r c e )  -  ө з  к е ң с е л е р і н е н  т е л е 
ф о н  а р қ ы л ы ,  о н л а й н  ж ә н е  ә л е у м е т т і к  м е д и а  а р қ ы л ы  ө з а р а  б а й -  
л а н ы с у  н е м е с е  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  б а р у  а р қ ы л ы  б и з н е с  ж ү р г і з е -  
т ін  с а т у ш ы л а р .

Каталогты маркетинг ( c a t a l o g  m a r k e t i n g )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р  
т а ң д а у ы  ү ш і н  д ү к е н д е р д е  н е м е с е  о н л а й н  ұ с ы н ы л а т ы н  б а с п а ,  
в и д е о  н е м е с е  ц и ф р л ы қ  к а т а л о г т а р  а р қ ы л ы  ж ү р г і з і л е т і н  т і к е л е й  
м а р к е т и н г .

Келісімшарттық өнеркәсіп ( c o n t r a c t  m a n u f a c t u r i n g )  -  к о м 
п а н и я  с ы р т қ ы  н а р ы қ т а ғ ы  ө н д і р у ш і л е р м е н  ө з  ө н і м д е р і н  ш ы ғ а р у  
н е м е с е  қ ы з м е т  к ө р с е т у  к е л і с і м і н  ж а с а ғ а н  б і р л е с к е н  ө н е р к ә с і п .

Келісімшарттық сатылы маркетинг жүйесі ( c o n t r a c t u a l  
V M S )  -  ө н д і р і с  ж ә н е  т а р а т у д ы ң  т ү р л і  д е ң г е й л е р і н д е г і  т ә у е л с і з  
ф и р м а л а р  к е л і с і м ш а р т  а р қ ы л ы  б і р і к т і р і л е т і н  с а т ы л ы  м а р к е т и н г  
ж ү й е с і .

Клиент капиталы ( c u s t o m e r  e q u i t y )  -  к о м п а н и я  к л и е н т т е -  
р і н і ң  б а р л ы ғ ы н ы ң  ө м і р л і к  қ ұ н д ы л ы ғ ы н  қ о с қ а н д а ғ ы  ж и ы н т ы ғ ы .

Когнитивтік диссонанс ( c o g n i t i v e  d i s s o n a n c e )  -  с а т ы п  а л у -  
ш ы н ы ң  с а т ы п  а л у д а н  к е й і н г і  к о н ф л и к т і д е н  т у ы н д а ғ а н  ж а й с ы з -  
д ы қ  с е з і м і .

Командаға сүйеніп жаңа өнім әзірлеу ( t e a m - b a s e d  n e w  
p r o d u c t  d e v e l o p m e n t )  -  к о м п а н и я н ы ң  ә р т ү р л і  б ө л і м ш е л е р і  у а -  
қ ы т т ы  ү н е м д е у  ж ә н е  т и і м д і л і к т і  а р т т ы р у  м а қ с а т ы н д а  ө н і м  ә з і р л е у  
п р о ц е с і н д е г і  қ а д а м д а р д ы  б і р - б і р і м е н  ұ ш т а с т ы р ы п ,  т ы ғ ы з  ж ұ м ы с  
і с т е й  о т ы р а  ж а ң а  ө н і м  ә з і р л е у і .

■ ж а ң а  ө н і м д і  н а р ы қ қ аКоммерциялау ( c o m m e r c i a l i z a t i o n )  
ш ы ғ а р у .

Коммуникацияны бейімдеу ( c o m m u n i c a t i o n  a d a p t a t i o n )  -  
ж а р н а м а  м е с с е д ж і н  ж е р г і л і к т і  н а р ы қ т а р ғ а  т о л ы қ  б е й і м д е у д і  
к ө з д е й т і н  ж а һ а н д ы қ  к о м м у н и к а ц и я  с т р а т е г и я с ы .

Консюмеризм ( c o n s u m e r i s m )  -  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  с а т у -  
ш ы л а р м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а ғ ы  қ ұ қ ы ғ ы  м е н  б е д е л і н  а р т т ы р у ғ а  б а -  
ғ ы т т а л ғ а н  а з а м а т т а р  м е н  м е м л е к е т т і к  о р г а н д а р д ы ң  ұ й ы м д а с қ а н  
қ о з ғ а л ы с ы .

Контент-маркетинг ( c o n t e n t  m a r k e t i n g )  -  б р е н д  ж а й ы н д а  
х а б а р л а м а л а р  м е н  о қ и ғ а л а р д ы  о й л а п  т а у ы п ,  о л а р д ы  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р  а р а с ы н д а  ж ә н е  о л а р м е н  б і р г е  ө з г е р м е л і  а р а л а с  а қ ы  т ө -  
л е н г е н ,  м е н ш і к т і ,  л а й ы қ  ж ә н е  б і р л е с е  қ о л д а н ы л а т ы н  а р н а л а р д а  
б ө л і с у .
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Концептіні тестілеу (concept testing) -  концептінің тұтыну- 
шылар үшін тартымдылығын анықтау үшін таргет тұтынушылар 
тобында жаңа өнім концептін тестілеу.

Корпоративтік дүкендер желісі (corporate chains) -  әдетте 
меншіктелетін және бақыланатын екі немесе одан да көп аутлет.

Корпоративтік сатылы маркетинг жүйесі (corporate 
VMS) -  жеке иелік ету шеңберінде өндіру және таратудың бірізді 
кезеңдерін біріктіретін сатылы маркетинг жүйесі, арнадағы же- 
текшілік ортақ иелік арқылы қалыптасады.

Көзқарас (attitude) -  адамның объектіге немесе идеяға қа- 
тысты жүйелі түрде жағымды немесе жағымсыз бағалауы, сезімі 
және беталыстары.

Көпарналы бөлшек сауда (omni-channel retailing) -  дүкен 
ішінде, онлайн және мобайл сатып алуда да интеграцияланатын 
тегіс арналар тоғысындағы сатып алу тәжірибесі.

Көпарналы бөлшек сауда (omni-channel retailing) -  дүкен- 
де онлайн және мобайл сатып алу жолдарын қамтитын бірыңғай 
арна тоғысындағы сатып алу тәжірибесін жасау.

Көпарналы тарату жүйесі (multichannel distribution 
system) -  жалғыз фирма бір немесе бірнеше тұтынушы сег- 
ментін тарту үшін екі немесе одан да көп маркетинг арнасын 
құратын тарату жүйесі.

Көпес көтерме саудагер (merchant wholesaler) -  қолын- 
дағы тауарларға меншік құқығын иеленген тәуелсіз көтерме са- 
уда бизнесі.

Көтерме сауда (wholesaling) -  сатылымдағы тауар не қыз- 
меттерді қайта сатуға немесе бизнесте қолдануға сатып алу мақ- 
сатындағы әрекеттер жиынтығы.

Көтерме саудагер (wholesaler) -  көтерме сауда әрекет- 
терімен айналысатын фирма.

Краудсорсинг (crowdsourcing) -  жаңа өнім әзірлеудің ин- 
новациялық процесіне тұтынушыларды, қызметкерлерді, тәуел- 
сіз ғалымдар мен зерттеушілер топтарын, тіпті жалпы қоғамды 
тарту.

Креатив концепт (creative concept) -  жарнаманың месседж 
стратегиясын ерекше және есте қаларлық әдіспен жүзеге асыра- 
тын тамаша «Үлкен идея».

Күрделі сатып алу мінез-құлқы (complex buying 
behavior) -  тұтынушының сатып алуға жоғары деңгейде қатысуы 
және брендтер арасындағы елеулі айырмашылықтармен сипат- 
талатын жағдайлардағы тұтынушының сатып алу мінез-құлқы.

Қабылдау (perception) -  адамның әлемнің мағыналы бей- 
несін қалыптастыру үшін ақпаратты таңдау, ұйымдастыру және 
түсіндіру процесі.

Қабылдау процесі (adoption process) -  жеке тұлғаның ин
новация туралы алғашқы естуінен бастап түпкілікті қабылдауына 
дейінгі ақыл-ой процесі.

Қажеттілік (needs) -  не жетіспейтінін сезіну күйі.

Қажеттілікті мойындау (need recognition) -  сатып алушы- 
ның шешім қабылдау процесіндегі тұтынушы мәселені не қажет- 
тілікті мойындайтын алғашқы сатысы.

Қалау (wants) -  мәдениет пен жеке тұлғаға байланысты қа- 
лыптасатын адам қажеттілігінің бір түрі.

Қалаулы өнімдер (desirable products) -  жедел қанағаттан- 
дыру мен ұзақмерзімді пайданы жоғары деңгейде қамтамасыз 
ететін өнімдер.

Қаптама (packaging) -  өнімге арналған контейнер немесе 
орамды жобалау және өндіру шаралары.

Қарқынды тарату (intensive distribution) -  өнімді мүмкінді- 
гінше көп сауда нүктесінде сату.

Қарсылықты еңсеру (handling objections) -  сату процесінің 
бұл сатысында сатушы клиенттің сатып алуға деген қарсылығын 
іздейді, нақтылайды және жеңеді.

Қарымақы (allowance) -  өндірушінің өнімін белгілі бір жол- 
мен көрсетуге келіскені үшін ритейлерлерге төлейтін глгерілету 
қаражаты.

Қоғам (public) -  ұйымның өз мақсаттарына қол жеткізу қа- 
білетіне нақты немесе ықтимал қызығушылық танытқан немесе 
әсер ететін кез келген топ.

Қоғамдық маркетинг (societal marketing) -  компания 
маркетингтік шешім қабылдау барысында тұтынушы қажеттілік- 
терін, компания талаптарын, тұтынушылардың және қоғамның 
ұзақмерзімді мүддесін ескеруі.

Қоғамдық маркетинг концепті (societal marketing 
concept) компанияның маркетинг шешімі тұтынушылардың 
қалауына, компанияның қажеттіліктеріне, тұтынушы мен қо- 
ғамның ұзақмерзімді мүддесіне бағытталуы тиіс деген идеядан 
тұрады.

Қоғаммен байланыс (PR) (public relations) -  жақсы жар- 
нама арқылы компания мен әртүрлі қоғам арасында жақсы қа- 
рым-қатынас құру, жақсы корпоративтік имидж қалыптастыру 
және қажетсіз қауесеттерді, әңгімелер мен оқиғаларды ретке 
салып не алдын алып отыру.

Қоғаммен байланыс (PR) (public relations) -  тиімді жарна- 
ма жасау, жағымды корпоративтік имидж қалыптастыру және 
қауесет, орынсыз әңгімелер мен оқиғаларды болдырмау немесе 
реттеу арқылы компания мен әртүрлі қоғам арасында жақсы қа- 
тынас орнату.

Қоймадан алатындар клубы (warehouse club) -  азық- 
түлік, тұрмыстық техника, киім-кешек және тағы басқа бренд 
атаулары бар шектеулі өнімдер жиынтығын жеңілдетіп, жылдық 
мүшелік жарна төлеген тұтынушыларға төмендетілген бағамен 
сататын ритейлер.

Қолжетімді (арзан) әдіс (affordable method) -  менеджмент 
пікіріне сүйеніп, компания мүмкіндігіне сай промоушн бюджетін 
бекіту.

Қоршаған ортаға қамқорлық (environmentalism) -  
адамдардың ағымдағы және болашақтағы өмір сүру ортасын 
қорғауға және жақсартуға мүдделі азаматтардың, бизнестің 
және мемлекеттік органдардың ұйымдасқан қозғалысы.

Қосалқы өнімге баға белгілеу (optional-product pricing) -  
негізгі өніммен қатар жүретін қосалқы не толықтырушы өнімге 
баға белгілеу.

Қосылған құндылыққа баға белгілеу (value-added 
pricing) -  компания ұсыныстарын дифференттеу және жоғары 
баға белгілеу үшін құнды қосымша функциялар мен қызметтерді 
қосу.

Құлдырау кезеңі (decline stage) -  өнімнің өмірлік циклінің 
бұл кезеңінде өнімнің сатылымы біртіндеп тоқтай бастайды.

Құнды ұсыныс (value proposition) -  брендті толық позиция- 
лау, позицияланған артықшылықтардың толық жиынтығы.

Құндылық жеткізу желісі (value delivery network) -  тұтыну- 
шыға құндылық жеткізудің бүкіл жүйесінің өнімділігін жақсарту 
мақсатында бір-бірімен серіктес болатын компаниядан, жеткізу- 
шілерден және, сайып келгенде, тұтынушылардан тұратын желі.

Құндылық жеткізу желісі (value delivery network) -  тұты- 
нушыға құндылық жеткізудегі бүкіл жүйенің жұмысын жақсарту 
үшін бір-бірімен серіктес компания, жеткізуші, дистрибьютор 
және түптеп келгенде тұтынушыдан тұратын желі.

Құндылық қалыптастыру тізбегі (value chain) -  фирма- 
ның өнімдерін жобалау, өндіру, нарыққа шығару, жеткізу және 
қолдау көрсету үшін құндылық қалыптастыру шараларын атқа- 
ратын ішкі бөлімшелер жиынтығы.

Қызмет (service) -  сатуға ұсынылатын, меншік құқығын 
бермейтін және материалдық емес қызметтер, артықшылық не- 
месе өтеу.

Қызмет көрсетудің пайда тізбегі (service profit chain) -  
қызмет көрсетуші фирманың пайдасын қызметкер мен тұтыну- 
шының қанағаттануымен байланыстыратын тізбек.
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Қызметтің ажырамайтындығы ( s e r v i c e  i n s e p a r a b i l i t y )  -  
қ ы з м е т  б і р  у а қ ы т т а  ө н д і р і л і п ,  т ұ т ы н ы л а д ы  ж ә н е  о н ы  ж е т к і з у ш і -  
с і н е н  б ө л і п  т а с т а у ғ а  б о л м а й д ы .

Қызметтің материалдық еместігі ( s e r v i c e  i n t a n g i b i l i t y )  
қ ы з м е т т і  с а т ы п  а л м а й  т ұ р ы п  о н ы  к ө р у г е ,  д ә м і н  т а т у ғ а ,  с е з у г е ,  е с -  
т у г е  н е м е с е  и іс і н  с е з у г е  м ү м к і н д і к  б о л м а й т ы н ы н  б і л д і р е д і .

Қызметтің өзгермелілігі ( s e r v i c e  v a r i a b i l i t y )  -  қ ы з м е т  с а -  
п а с ы  о н ы  к і м  ж ә н е  қ а ш а н ,  қ а й д а  ж ә н е  қ а л а й  к ө р с е т у і н е  қ а р а й  
е д ә у і р  т ү р л е н е д і .

Қызметтің сақталмайтындығы ( s e r v i c e  p e r i s h a b i l i t y )  -  
қ ы з м е т т і  к е й і н  с а т у  н е м е с е  п а й д а л а н у  ү ш і н  с а қ т а у ғ а  к е л м е й д і .

Лицензиялау ( l i c e n s i n g )  -  с ы р т қ ы  н а р ы қ т а ғ ы  л и ц е н з и а т п е н  
к е л і с і м  ж а с а у  а р қ ы л ы  с ы р т қ ы  н а р ы қ қ а  ш ы ғ у .

Макроорта ( m a c r o e n v i r o n m e n t )  -  м и к р о о р т а ғ а  ә с е р  е т е т і н  
а у қ ы м д ы  қ о ғ а м д ы қ  -  д е м о г р а ф и я л ы қ ,  э к о н о м и к а л ы қ ,  т а б и ғ и ,  
т е х н о л о г и я л ы қ ,  с а я с и  ж ә н е  м ә д е н и  к ү ш т е р .

Мақсаттар мен міндеттер әдісі ( o b j e c t i v e - a n d - t a s k  
m e t h o d )  -  п р о м о у ш н  б ю д ж е т і н  б е к і т у  ү ш і н  м ы н а д а й  і с - ә р е к е т -  
т е р д і  о р ы н д а у  қ а ж е т :  ( 1 )  н а қ т ы  г л г е р і л е т у  м а қ с а т т а р ы н  а н ы қ -  
т а у ;  ( 2 )  о с ы  м а қ с а т т а р ғ а  қ о л  ж е т к і з у  ү ш і н  к е р е к  м і н д е т т е р д і  
б е л г і л е у ;  ( 3 )  о с ы  м і н д е т т е р д і  і с к е  а с ы р у ғ а  а р н а л ғ а н  ш ы ғ ы н д ы  
б а ғ а л а у .  О с ы  ш ы ғ ы н  с о м а с ы  ұ с ы н ы л а т ы н  п р о м о у ш н  б ю д ж е т і  
б о л а д ы .

Мақсатты шығынды есептеу ( t a r g e t  c o s t i n g )  -  м і н с і з  с а т у  
б а ғ а с ы н а н  б а с т а л ы п ,  с о д а н  к е й і н  б а ғ а ғ а  қ о л  ж е т к і з і л у і н  қ а м т а -  
м а с ы з  е т е т і н  ш ы ғ ы н д ы  к ө з д е й т і н  б а ғ а  б е л г і л е у .

Мақсатты шығынды есептеу ( t a r g e t  c o s t i n g )  -  б а ғ а  б е л -  
г і л е у  м і н с і з  с а т у  б а ғ а с ы н а н  б а с т а л ы п ,  о с ы  б а ғ а ғ а  с ә й к е с  к е л е т і н  
ш ы ғ ы н ы н  е с е п т е й д і .

Маркетинг ( m a r k e t i n g )  -  к о м п а н и я л а р  т ұ т ы н у ш ы  т а р т ы п ,  
о л а р м е н  б е р і к  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т ы п ,  ұ с ы н ғ а н  қ ұ н д ы л ы ғ ы -  
н ы ң  қ а й т а р ы м ы н а  п а й д а  а л а т ы н  п р о ц е с с .

Маркетинг арнасын басқару ( m a r k e t i n g  c h a n n e l  
m a n a g e m e n t )  -  ж е к е  а р н а  қ а т ы с у ш ы л а р ы н  т а ң д а у ,  б а с қ а р у ,  ы н -  
т а л а н д ы р у  ж ә н е  у а қ ы т  ө т е  к е л е  о л а р д ы ң  т и і м д і л і г і н  б а ғ а л а у .

Маркетинг арнасы (тарату арнасы) ( m a r k e t i n g  c h a n n e l  
( d i s t r i b u t i o n  c h a n n e l ) )  -  ө н і м  м е н  қ ы з м е т  т ү р і н  т ұ т ы н у ш ы  н е м е с е  
б и з н е с - п а й д а л а н у ш ы н ы ң  қ о л д а н у ы  н е м е с е  т ұ т ы н у ы н а  к ө м е к т е -  
с е т ін  ө з а р а  т ә у е л д і  ұ й ы м д а р  ж и ы н т ы ғ ы .

Маркетинг арнасы дизайны ( m a r k e t i n g  c h a n n e l  d e s i g n )  -  
т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т і н  т а л д а у ,  а р н а  м а қ с а т т а р ы н  а й қ ы н д а у ,  н е г і з -  
гі а р н а  б а л а м а л а р ы н  а н ы қ т а у  ж ә н е  о с ы  б а л а м а л а р д ы  б а ғ а л а у  
а р қ ы л ы  т и і м д і  м а р к е т и н г  а р н а л а р ы н  қ ұ р у .

Маркетинг делдалдары ( m a r k e t i n g  i n t e r m e d i a r i e s )  -  к о м -  
п а н и я ғ а  ө з  т а у а р л а р ы н  т ү п к і л і к т і  с а т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  і л г е р і л е т у г е ,  
с а т у ғ а  ж ә н е  т а р а т у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  ф и р м а л а р .

Маркетинг концепті ( m a r k e t i n g  c o n c e p t )  -  ұ й ы м  т а р г е т  
н а р ы қ т ы ң  қ а ж е т т і л і к т е р і  м е н  қ а л а у ы н  б і л і п ,  о л а р д ы  б ә с е к е л е с -  
т е р д е н  г ө р і  т и і м д і р е к  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ж о л ы н  т а б у д ы  м а қ с а т  е т у і .

Маркетинг логистикасы (заттай тарату) ( m a r k e t i n g  
l o g is t ic s  ( p h y s i c a l  d i s t r i b u t i o n ) )  -  т ұ т ы н у ш ы  қ а ж е т т і л і г і н  п а й д а ғ а  
а с ы р у  ү ш і н  м а т е р и а л ,  д а й ы н  т а у а р  ж ә н е  с ә й к е с  а қ п а р а т т ы ң  ф и -  
з и к а л ы қ  а ғ ы н д а р ы н  б а с т а п қ ы  н ү к т е д е н  т ұ т ы н у  н ү к т е с і н е  д е й і н  
ж е т к і з у д і  ж о с п а р л а у ,  і с к е  а с ы р у  ж ә н е  б а қ ы л а у .

Маркетинг ортасы ( m a r k e t i n g  e n v i r o n m e n t )  -  м а р к е -  
т и н г - м е н е д ж м е н т т і ң  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  т а б ы с т ы  қ а -  
р ы м - қ а т ы н а с  ж а с а у  ж ә н е  о н ы  ж а л ғ а с т ы р у  м ү м к і н д і г і н е  ә с е р  
е т е т і н  м а р к е т и н г т е н  т ы с  с у б ъ е к т і л е р  м е н  к ү ш т е р .

Маркетинг саяздығы ( m a r k e t i n g  m y o p i a )  -  к о м п а н и я  
ұ с ы н а т ы н  ө н і м д е р і  б е р е т і н  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы  м е н  т ә ж і р и б е д е н  
г ө р і  с о л  ө н і м д е р д і ң  ө з і н е  к ө п  к ө ң і л  б ө л і п  қ а т е л е с у і .

Маркетинг стратегиясы ( m a r k e t i n g  s t r a t e g y )  -  к о м п а н и я  
т ұ т ы н у ш ы ғ а  қ ұ н д ы л ы қ  ұ с ы н ы п ,  т и і м д і  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т а д ы  
д е п  ү м і т т е н е т і н  м а р к е т и н г  л о г и к а с ы .

Маркетинг стратегиясын әзірлеу ( m a r k e t i n g  s t r a t e g y  
d e v e l o p m e n t )  -  ж а ң а  ө н і м г е  а р н а л ғ а н  а л ғ а ш қ ы ,  ө н і м  к о н ц е п т і н е  
с ү й е н е т і н  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н  ә з і р л е у .

Маркетинг сынағы ( t e s t  m a r k e t i n g )  -  ж а ң а  ө н і м  ә з і р л е у д е г і  
ө н і м  ж ә н е  ұ с ы н ы л ғ а н  м а р к е т и н г  б а ғ д а р л а м а с ы  ш ы н а й ы  н а р ы қ  
ж а ғ д а й ы н д а  т е к с е р і л г е н  қ а д а м .

Маркетингке құйылған инвестицияның қайтарымы 
(маркетингтік ROI) ( m a r k e t i n g  r e t u r n  o n  i n v e s t m e n t  ( m a r k e t i n g  
R O l )  -  м а р к е т и н г к е  қ ұ й ы л ғ а н  и н в е с т и ц и я д а н  т ү с к е н  т а з а  п а й д а -  
н ы ң  м а р к е т и н г т і к  и н в е с т и ц и я ғ а  ж ұ м с а л ғ а н  ш ы ғ ы н ғ а  қ а т ы н а с ы .

Маркетинг-менеджмент ( m a r k e t i n g  m a n a g e m e n t )  -  т а р 
г е т  н а р ы қ т ы  т а ң д а п ,  о н ы м е н  п а й д а л ы  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  
ө н е р і  м е н  ғ ы л ы м ы .

Маркетинг-микс ( m a r k e t i n g  m i x )  -  ф и р м а  т а р г е т  н а р ы қ т а н  
к ө р г і с і  к е л е т і н  қ а й т а р ы м  а л у  м а қ с а т ы н д а  б і р і к т і р е т і н  т а к т и к а л ы қ  
м а р к е т и н г - м и к с  қ ұ р а л д а р ы :  ө н і м  ( p r o d u c t ) ;  б а ғ а  ( p r i c e ) ;  о р ы н  
( p l a c e )  ж ә н е  і л г е р і л е т у  ( p r o m o t i o n ) .

Маркетингті жүзеге асыру ( m a r k e t i n g  i m p l e m e n t a t i o n )  -  
с т р а т е г и я л ы қ  м а р к е т и н г  м а қ с а т т а р ы н а  ж е т у  ү ш і н  м а р к е т и н г  
с т р а т е г и я с ы  м е н  ж о с п а р л а р д ы  м а р к е т и н г т і к  ә р е к е т т е р г е  а й н а л -  
д ы р у .

Маркетингтік ақпарат жүйесі ( m a r k e t i n g  i n f o r m a t i o n  
s y s t e m )  -  а қ п а р а т  қ а ж е т т і г і н  б а ғ а л а у ғ а ,  қ а ж е т  а қ п а р а т т ы  ә з і р -  
л е у г е  ж ә н е  ш е ш і м  қ а б ы л д а й т ы н  т ұ л ғ а л а р  м е н  н а р ы қ т ы  т ү с ін у д і  
қ а л ы п т а с т ы р у  ж ә н е  р а с т а у  ү ш і н  а қ п а р а т т ы  п а й д а л а н у ғ а  к ө м е к -  
т е с е т і н  а д а м д а р  м е н  р ә с і м д е р .

Маркетингтік бақылау ( m a r k e t i n g  c o n t r o l )  -  м а р к е т и н г  
с т р а т е г и я с ы  м е н  ж о с п а р ы н ы ң  н ә т и ж е с і н  е с е п т е у  ә р і  б а ғ а л а у  
ж ә н е  м а қ с а т т а р ғ а  ж е т у д і  қ а м т а м а с ы з  е т у  ү ш і н  т ү з е т у  ш а р а л а р ы н  
қ о л ғ а  а л у .

Маркетингтік веб-сайт ( m a r k e t i n g  w e b s i t e )  -  т ұ т ы н у ш ы  
т а р т у  ж ә н е  о н ы  т і к е л е й  с а у д а ғ а  н е  б а с қ а  д а  м а р к е т и н г т і к  н ә т и -  
ж е г е  ж а қ ы н д а т у  ү ш і н  қ ұ р ы л ғ а н  в е б - с а й т .

Маркетингтік зерттеу ( m a r k e t i n g  r e s e a r c h )  -  ұ й ы м  а л д ы н -  
д а  т ұ р ғ а н  н а қ т ы  м а р к е т и н г т і к  ж а ғ д а й ғ а  қ а т ы с т ы  д е р е к т і  ж о с п а р 
л а у ,  ж и н а у ,  т а л д а у  ж ә н е  е с е п  б е р у .

Маркетингтік талдау ( m a r k e t i n g  a n a l y t i c s )  -  м а р к е т о л о г т а р  
т ұ т ы н у ш ы н ы  т ү с і н у  ж ә н е  м а р к е т и н г т і к  ө н і м д і л і к т і  б а ғ а л а у  ү ш і н  
а у қ ы м д ы  д е р е к т е  м а ң ы з д ы  ү л г і л е р д і  ж а с а й т ы н  т а л д а у  қ ұ р а л д а -  
р ы ,  т е х н о л о г и я л а р ы  ж ә н е  п р о ц е с т е р і .

Мемлекеттік нарық ( g o v e r n m e n t  m a r k e t )  -  ү к і м е т т і ң  н е г і з г і  
ф у н к ц и я л а р ы н  о р ы н д а у  ү ш і н  т а у а р л а р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  с а т ы п  
а л а т ы н  н е м е с е  ж а л ғ а  а л а т ы н  ү к і м е т т і к ,  ф е д е р а л д ы қ ,  м е м л е к е т -  
т і к  ж ә н е  ж е р г і л і к т і  қ ұ р ы л ы м д а р .

Менеджмент келісімшарты ( m a n a g e m e n t  c o n t r a c t i n g )  -  
о т а н д ы қ  к о м п а н и я  к а п и т а л м е н  қ а м т а м а с ы з  е т е т і н  ш е т е л д і к  
к о м п а н и я ғ а  н о у - х а у  м е н е д ж м е н т і н  ж ү з е г е  а с ы р а т ы н  б і р л е с к е н  
в е н ч у р  қ ұ р у ;  о т а н д ы қ  к о м п а н и я  ө н і м д е р д і  е м е с ,  м е н е д ж м е н т  
қ ы з м е т і н  э к с п о р т т а й д ы .

Мәдени орта -  ( c u l t u r a l  e n v i r o n m e n t )  қ о ғ а м н ы ң  н е г і з г і  қ ұ н -  
д ы л ы қ т а р ы н а ,  қ а б ы л д а ғ а н  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы  м е н  м і н е з - қ ұ л қ ы -  
н а  ә с е р  е т е т і н  ұ й ы м д а р  м е н  б а с қ а  к ү ш т е р .

Мәдениет ( c u l t u r e )  -  қ о ғ а м  м ү ш е с і  о т б а с ы  ж ә н е  ө з г е  д е  
м а ң ы з д ы  и н с т и т у т т а р д а н  б о й ы н а  с і ң і р г е н  н е г і з г і  қ ұ н д ы л ы қ т а р ,  
т а л ғ а м ,  қ а л а у  ж ә н е  м і н е з - қ ұ л ы қ  ж и ы н т ы ғ ы .

Мәміле жасау ( c l o s i n g )  -  с а т у  п р о ц е с і н і ң  б ұ л  с а т ы с ы н д а  с а -  
т у ш ы  к л и е н т т е н  т а п с ы р ы с  б е р у д і  с ұ р а й д ы .

Мәселені анықтау ( p r o b l e m  r e c o g n i t i o n )  -  б и з н е с - с а т ы п  
а л у  п р о ц е с і н і ң  к ә с і п о р ы н д а ғ ы  б і р  а д а м  т а у а р  н е м е с е  қ ы з м е т т і  
с а т ы п  а л у  а р қ ы л ы  ш е ш і л е т і н  м ә с е л е н і  н е м е с е  ө т е л е т і н  қ а ж е т т і -  
л ік т і  а н ы қ т а й т ы н  б і р і н ш і  с а т ы с ы .

Микромаркетинг ( m i c r o m a r k e t i n g )  -  ө н і м д е р  м е н  м а р к е 
т и н г  б а ғ д а р л а м а л а р ы н  н а қ т ы  а д а м д а р  м е н  ж е р г і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы  
с е г м е н т т е р і н і ң  қ а л а у ы  м е н  қ а ж е т т і л і к т е р і н е  қ а р а й  б е й і м д е у ;  
о ғ а н  ж е р г і л і к т і  м а р к е т и н г  ж ә н е  ж е к е  м а р к е т и н г  к і р е д і .
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Микроорта ( m i c r o e n v i r o n m e n t )  -  к о м п а н и я ,  ж е т к і з у ш і л е р ,  
м а р к е т и н г  д е л д а л д а р ы ,  т ұ т ы н у ш ы л а р  н а р ы ғ ы ,  б ә с е к е л е с т е р  
ж ә н е  қ о ғ а м ғ а  қ ы з м е т  к ө р с е т у  қ а б і л е т і н е  ә с е р  е т е т і н  к о м п а н и я ғ а  
ж а қ ы н  с у б ъ е к т і л е р .

Миллениалдар (Y ұрпағы) ( m i l l e n n i a l s  ( o r  g e n e r a t i o n  Y ) )  -  
б э б и - б у м е р л е р д і ң  1 9 7 7 - 2 0 0 0  ж ы л д а р  а р а л ы ғ ы н д а  д ү н и е г е  
к е л г е н  б а л а л а р ы .

Минимаркет ( c o n v e n i e n c e  s t o r e )  -  т ұ р ғ ы н  а у д а н д а р д а  о р -  
н а л а с қ а н ,  т ә у л і г і н е  2 4  с а ғ а т ,  а п т а с ы н а  ж е т і  к ү н  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  
ж ә н е  ө т і м д і  ә р і  ы ң ғ а й л ы  ө н і м д е р д і ң  ш е к т е у л і  ж е л і с і н  с а т а т ы н  
ш а ғ ы н  д ү к е н  тү р і .

Миссия мәлімдемесі -  ( m i s s i o n  s t a t e m e n t )  ұ й ы м н ы ң  м а қ -  
с а т ы н ,  я ғ н и  о н ы ң  ү л к е н  о р т а д а  н е г е  қ о л  ж е т к і з г і с і  к е л е т і н і н  б і л -  
д і р у і .

Миссия мәнін ұстанатын маркетинг ( s e n s e - o f - m i s s i o n  
m a r k e t i n g )  қ а ғ и д а с ы м е н  ж ұ м ы с  і с т е й т і н  к о м п а н и я  ө з і н і ң  м и с с и я -  
с ы н  ө н і м  д е ң г е й і н д е г і  т а р  м а ғ ы н а д а  е м е с ,  а у қ ы м д ы  ә л е у м е т т і к  
м а ғ ы н а д а  а н ы қ т а у ы  қ а ж е т .

Міндетті өнімге баға белгілеу ( c a p t i v e - p r o d u c t  p r i c i n g )  -  
ұ с т а р а н ы ң  ж ү з і  ж ә н е  в и д е о о й ы н д а р  к о н с о л і н е  а р н а л ғ а н  о й ы н -  
д а р  с и я қ т ы  н е г і з г і  ө н і м м е н  б і р г е  қ о л д а н ы л а т ы н  ө н і м д е р г е  б а ғ а  
б е л г і л е у .

Мінез-құлыққа қарай сегменттеу ( b e h a v i o r a l  
s e g m e n t a t i o n )  -  н а р ы қ т ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  б і л і м і ,  к ө з қ а р а с ы ,  
ө н і м д і  п а й д а л а н у ы  н е м е с е  ө н і м г е  р е а к ц и я с ы н а  с ү й е н і п  с е г м е н т -  
т е р г е  б ө л у .

Мінез-құлыққа қарай таргеттеу ( b e h a v i o r a l  t a r g e t i n g )  -  
б е л г і л і  б і р  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  т а р г е т  ж а р н а м а  м е н  м а р к е т и н г т і к  
ұ с ы н ы с  б а ғ ы т т а у  ү ш і н  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  о н л а й н  б а қ ы л а у д а н  
а л ы н ғ а н  а қ п а р а т т ы  п а й д а л а н у .

Мобайл маркетинг ( m o b i l e  m a r k e t i n g )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  
м о б а й л  қ ұ р ы л ғ ы л а р ы  а р қ ы л ы  б і р д е н  ж е т к і з і л е т і н  м а р к е т и н г т і к  
м е с с е д ж д е р ,  п р о м о у ш н  х а б а р л а м а л а р  ж ә н е  ө з г е  д е  к о н т е н т .

Мотив (түрткі) ( m o t i v e  ( d r i v e ) )  -  а д а м д ы  қ а н а ғ а т  і з д е у г е  
б а ғ ы т т а у  ү ш і н  и т е р м е л е й т і н  м ұ қ т а ж д ы қ .

Мультимодаль тасымалдау ( m u l t i m o d a l  t r a n s p o r t a t i o n )  -  
е к і  н е м е с е  о д а н  к ө п  т а с ы м а л д а у  т ү р і н  б і р і к т і р у .

Нарық ( m a r k e t )  -  ө н і м  м е н  қ ы з м е т т е р д і  с а т ы п  а л у ш ы л а р  
ж ә н е  ы қ т и м а л  с а т ы п  а л у ш ы л а р  ж и ы н т ы ғ ы .

Нарық көшбасшысы ( m a r k e t  l e a d e r )  -  с а л а д а н  ү л к е н  ү л е с  
и е м д е н г е н  ф и р м а .

Нарық сегменті ( m a r k e t  s e g m e n t )  -  н а р ы қ т а ғ ы  б е л г і л і  б і р  
м а р к е т и н г  ә р е к е т т е р і  ж и ы н т ы ғ ы н а  б і р д е й  р е а к ц и я  т а н ы т а т ы н  
т ұ т ы н у ш ы л а р  т о б ы .

Нарықаралық (нарықтар тоғысындағы) сегменттеу
( i n t e r m a r k e t  ( c r o s s - m a r k e t )  s e g m e n t a t i o n )  -  ә р т ү р л і  м е м л е к е т -  
т е р д е  т ұ р с а  д а ,  қ а ж е т т і л і к т е р і  м е н  с а т ы п  а л у  м і н е з - қ ұ л қ ы  ұ қ с а с  
т ұ т ы н у ш ы л а р  с е г м е н т і н  қ ұ р у .

Нарыққа ену ( m a r k e t  p e n e t r a t i o n )  -  к о м п а н и я н ы ң  ө н і м д і  
ө з г е р т п е й ,  а ғ ы м д а ғ ы  н а р ы қ  с е г м е н т т е р і н е  а ғ ы м д а ғ ы  ө н і м д е р -  
д і ң  с а т ы л ы м ы н  к ө т е р у  а р қ ы л ы  ө с у і .

Нарыққа ену үшін баға белгілеу ( m a r k e t - p e n e t r a t i o n  
p r i c i n g )  -  с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы  к ө п т е п  т а р т у  ж ә н е  н а р ы қ т а н  ү л к е н  
ү л е с  а л у  ү ш і н  ж а ң а  ө н і м д і  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т у .

Нарыққа ілесуші ( m a r k e t  f o l l o w e r )  -  ө з і н і ң  н а р ы қ т а ғ ы  о р -  
н ы н  ұ с т а п  қ а л у д ы  қ а л а й т ы н  қ о с а л қ ы  ф и р м а .

Нарықта бәсекеге шақырушы ( m a r k e t  c h a l l e n g e r )  -  н а -  
р ы қ т а ғ ы  ү л е с і н  ұ л ғ а й т у  ү ш і н  к ү р е с е т і н  қ о с а л қ ы  ф и р м а .

Нарықтағы ниша иесі ( m a r k e t  n i c h e r )  -  к і ш і г і р і м  с е г м е н т к е  
қ ы з м е т  к ө р с е т е т і н  ш а ғ ы н  ф и р м а .  Н а р ы қ т а ғ ы  б а с қ а  ф и р м а л а р  
о л а р д ы  н а з а р д а н  т ы с  қ а л д ы р а д ы .

Нарықтағы ұсыныстар ( m a r k e t  o f f e r i n g s )  -  қ а ж е т т і л і к т е р  
м е н  қ а л а у д ы  қ а н а ғ а т т а н д ы р у  ү ш і н  н а р ы қ т а  ұ с ы н ы л а т ы н  ө н і м ,  
қ ы з м е т ,  а қ п а р а т  н е м е с е  т ә ж і р и б е  ү й л е с і м і .

Нарықтан «қаймақ алу үшін» баға белгілеу (жоғары 
баға белгілеу) ( m a r k e t - s k i m m i n g  p r i c i n g  ( p r i c e  s k i m m i n g ) )  -  
ж о ғ а р ы  б а ғ а  т ө л е у г е  д а й ы н  с е г м е н т т е р д е н  к ө п  п а й д а  а л у  ү ш і н  
ж а ң а  ө н і м г е  ж о ғ а р ы  б а ғ а  б е л г і л е у ;  к о м п а н и я  а з  ө н д і р і п ,  к ө п  
п а й д а  т а б а д ы .

Нарықты дамыту ( m a r k e t  d e v e l o p m e n t )  -  к о м п а н и я н ы ң  
а ғ ы м д а ғ ы  ө н і м д е р і  ү ш і н  ж а ң а  н а р ы қ  с е г м е н т т е р і н  а н ы қ т а у  ж ә н е  
о л а р ғ а  е н у .

Нарықты ортаға қоятын компания ( m a r k e t - c e n t e r e d  
c o m p a n y )  -  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н  ж о б а л а у д а  т ұ т ы н у ш ы л а р  
м е н  б ә с е к е л е с т е р д і  т е ң д е й  н а з а р д а  ұ с т а й т ы н  к о м п а н и я .

Нарықты сегменттеу ( m a r k e t  s e g m e n t a t i o n )  -  н а р ы қ т ы  
қ а ж е т т і л і к т е р і ,  с и п а т ы  н е  м і н е з - қ ұ л қ ы  ә р т ү р л і  ж ә н е  д а р а  м а р к е 
т и н г  с т р а т е г и я с ы н  н е  м и к с т і  қ а ж е т  е т у і  м ү м к і н  ж е к е  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р  т о п т а р ы н а  б ө л у .

Нарықты сегменттеу ( m a r k e t  s e g m e n t a t i o n ) )  -  н а р ы қ т ы  
ә р т ү р л і  қ а ж е т т і л і к т е р ,  с и п а т т а р  н е м е с е  м і н е з - қ ұ л ы қ қ а  б а й л а -  
н ы с т ы  ж ә н е  б ө л е к  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы н  н е м е с е  о л а р д ы ң  
ж и ы н т ы ғ ы н  т а л а п  е т е т і н  н а қ т ы  с а т ы п  а л у ш ы  т о п т а р ы н а  б ө л у .

Нарықты таргеттеу ( m a r k e t  t a r g e t i n g )  -  ә р  н а р ы қ  с е г м е н -  
т і н і ң  т а р т ы м д ы л ы ғ ы н  б а ғ а л а п ,  к і р у г е  л а й ы қ  б і р  н е  б і р н е ш е  с е г -  
м е н т т і  т а ң д а у .

Нарықты таргеттеу (таргетинг) ( m a r k e t  t a r g e t i n g  
( t a r g e t i n g ) )  -  ә р  н а р ы қ  с е г м е н т і н і ң  т а р т ы м д ы л ы ғ ы н  б а ғ а л а у  
ж ә н е  қ ы з м е т  е т у  ү ш і н  б і р  н е м е с е  б і р н е ш е  с е г м е н т т і  т а ң д а у .

Натив жарнама ( n a t i v e  a d v e r t i s i n g )  -  в е б  н е  ә л е у м е т т і к  м е 
д и а  п л а т ф о р м а с ы  т ө ң і р е г і н д е г і  т ү р і  ж ә н е  ф у н к ц и я с ы  б о й ы н ш а  
б а с қ а  д а  н а т и в  к о н т е н т к е  ұ қ с а с  ж а р н а м а  н е  ө з г е  о н л а й н  к о н т е н т .

Онлайн әлеуметтік желілер ( o n l i n e  s o c ia l  n e t w o r k s )  -  
а д а м д а р  а қ п а р а т  п е н  п і к і р  а л м а с а т ы н  б л о г т а р ,  о н л а й н  ә л е у м е т -  
т і к  м е д и а ,  б р е н д  қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы  ж ә н е  б а с қ а  о н л а й н - ф о р у м -  
д а р .

Онлайн жарнама ( o n l i n e  a d v e r t i s i n g )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р  о н 
л а й н  ш о л у  ж а с а ғ а н д а  к ө р і н е т і н  д и с п л е й д е г і  ж а р н а м а ,  і з д е у г е  
с ә й к е с  ж а р н а м а ,  о н л а й н  х а б а р л а н д ы р у  ж ә н е  ж а р н а м а н ы ң  ө з г е  
д е  ф о р м а л а р ы н  қ а м т и т ы н  ж а р н а м а  тү р і .

Онлайн маркетинг ( o n l i n e  m a r k e t i n g )  -  к о м п а н и я  в е б - с а й 
т ы ,  о н л а й н  ж а р н а м а с ы  м е н  п р о м о у ш н ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а ,  о н 
л а й н  в и д е о  ж ә н е  б л о г т а р  а р қ ы л ы  ж ү р г і з і л е т і н  м а р к е т и н г .

Онлайн маркетингтік зерттеу ( o n l i n e  m a r k e t i n g  r e s e a r c h )  -  
и н т е р н е т т е  ж ә н е  м о б а й л  ш о л у л а р  а р қ ы л ы  о н л а й н  ф о к у с - т о п -  
т а р ,  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  б а қ ы л а у ,  э к с п е р и м е н т т е р ,  ж е л і л і к  п а н е л ь -  
д е р  ж ә н е  б р е н д  қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы  а р қ ы л ы  о н л а й н  м а р к е т и н г т і к  
з е р т т е у  ү ш і н  а р н а й ы  д е р е к  ж и н а у .

Онлайн фокус-топтар ( o n l i n e  f o c u s  g r o u p s )  -  ө н і м ,  қ ы з м е т  
н е м е с е  ұ й ы м  т у р а л ы  ә ң г і м е л е с у  ү ш і н  д а й ы н д а л ғ а н  м о д е р а т о р  
к ө м е г і м е н  ж е л і д е г і  а д а м д а р д ы ң  ш а ғ ы н  т о б ы н  ж и н а у  а р қ ы л ы  
т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ а р ы м - қ а т ы н а с ы  м е н  м і н е з - қ ұ л қ ы  т у р а л ы  с а -  
п а л ы  т ү с і н і к  а л у .

Ортақ брендинг ( c o - b r a n d i n g )  -  б і р д е й  ө н і м г е  е к і  т ү р л і  
к о м п а н и я н ы ң  қ а л ы п т а с қ а н  б р е н д  а т а у ы н  п а й д а л а н у  т ә ж і р и б е с і .

Орындау стилі ( e x e c u t i o n  s t y l e )  -  ж а р н а м а  м е с с е д ж і н д е  
қ о л д а н ы л а т ы н  т ә с і л ,  с т и л ь ,  р е ң к ,  т і р к е с т е р  ж ә н е  ф о р м а т .

Өзгертілген қайта сатып алу ( m o d i f i e d  r e b u y )  -  с а т ы п  а л у 
ш ы  ө н і м н і ң  т е х н и к а л ы қ  с и п а т т а м а с ы н ,  б а ғ а с ы н ,  м е р з і м д е р і н  
н е м е с е  ж е т к і з у ш і н і  ө з г е р т к і с і  к е л е т і н  б и з н е с - с а т ы п  а л у  ж а ғ д а й ы .

Өмір салты ( l i f e s t y l e )  -  а д а м н ы ң  і с - ә р е к е т і ,  қ ы з ы ғ у ш ы л ы ғ ы  
ж ә н е  п і к і р л е р і н д е  к ө р і н і с  т а б а т ы н  ө м і р  с ү р у  ү л г іс і .

Өндіріс концепті ( p r o d u c t i o n  c o n c e p t )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р  қ о л -  
ж е т і м д і  ж ә н е  б а ғ а с ы  қ а л т а  к ө т е р е т і н  ө н і м д е р д і  қ о л д а й д ы ,  с о н -  
д ы қ т а н  к о м п а н и я  ө н д і р і с  п е н  ж е т к і з у  т и і м д і л і г і н  ж е т і л д і р у г е  к ө -  
ң іл  б ө л у і  к е р е к  д е г е н  и д е я .

Өндірушілер мен ритейлерлердің бөлімшелері мен 
кеңселері ( m a n u f a c t u r e r s '  a n d  r e t a i l e r s '  b r a n c h e s  a n d  o f f i c e s )  -
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т ә у е л с і з  к ө т е р м е  с а у д а г е р л е р і  а р қ ы л ы  е м е с ,  с а т у ш ы л а р  н е м е с е  
с а т ы п  а л у ш ы л а р  өз і  ж ү р г і з е т і н  к ө т е р м е  с а у д а .

Өнеркәсіп тауары ( i n d u s t r i a l  p r o d u c t )  -  о д а н  ә р і  ө ң д е у  н е 
м е с е  б и з н е с  ж ү р г і з у д е  п а й д а л а н у  ү ш і н  ж е к е  т ұ л ғ а  м е н  ұ й ы м д а р  
с а т ы п  а л а т ы н  т а у а р .

Өнертабыс ( p r o d u c t  i n v e n t i o n )  -  ш е т е л  н а р ы ғ ы н а  а р н а п  
ж а ң а  ө н і м д е р  м е н  қ ы з м е т т е р  о й л а п  т а б у .

Өнім ( p r o d u c t )  -  қ а ж е т т і л і к  п е н  қ а л а у д ы  ө т е й  а л а т ы н ,  н а з а р  
а у д а р у ,  с а т ы п  а л у ,  п а й д а л а н у  н е м е с е  т ұ т ы н у  ү ш і н  н а р ы қ қ а  ұ с ы -  
н ы л а т ы н  к е з  к е л г е н  н ә р с е .

Өнім ассортименті (немесе өнім портфолиосы) ( p r o d u c t  
m i x  ( o r  p r o d u c t  p o r t f o l i o ) )  -  н а қ т ы  с а т у ш ы  с а т у ғ а  ұ с ы н а т ы н  б а р -  
л ы қ  ө н і м  ж е л і л е р і  м е н  э л е м е н т т е р  ж и ы н т ы ғ ы .

Өнім әзірлеу ( p r o d u c t  d e v e l o p m e n t )  -  к о м п а н и я н ы ң  а ғ ы м -  
д а ғ ы  н а р ы қ  с е г м е н т т е р і н д е  т ү р л е н г е н  н е  ж а ң а  ө н і м д е р д і  ұ с ы н у  
а р қ ы л ы  ө с у і .

Өнім желісі ( p r o d u c t  l i n e )  -  ұ қ с а с  қ ы з м е т  а т қ а р а т ы н ,  б і р д е й  
т ұ т ы н у ш ы  т о п т а р ы н а  ж ә н е  б і р д е й  с а у д а  о р ы н д а р ы н д а  с а т ы л а -  
т ы н  н е м е с е  б е л г і л і  б і р  б а ғ а  д е ң г е й і н д е  б і р - б і р і м е н  т ы ғ ы з  б а й л а -  
н ы с т ы  ө н і м д е р  т о п т а м а с ы .

Өнім желісіне баға белгілеу ( p r o d u c t  l in e  p r i c i n g )  -  ө н і м -  
д е р  а р а с ы н д а ғ ы  ш ы ғ ы н  а й ы р м а ш ы л ы ғ ы ,  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  
т ү р л і  с и п а т т а р д ы  б а ғ а л а у ы  ж ә н е  б ә с е к е л е с т е р  б а ғ а с ы  н е г і з і н д е  
ө н і м д е р  ж е л і с і н д е г і  ә р т ү р л і  ө н і м д е р  а р а с ы н д а ғ ы  б а ғ а  б е л г і л е у  
қ а д а м д а р ы н  о р н а т у .

Өнім концепті ( p r o d u c t  c o n c e p t )  -  ж а ң а  ө н і м  и д е я с ы н  т е р -  
м и н д е р  к ө м е г і м е н  е г ж е й - т е г ж е й л і  т а н ы с т ы р у  н ұ с қ а с ы .

Өнім концепті ( p r o d u c t  c o n c e p t )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р  с а п а л ы ,  
ө н і м д і л і г і  ж о ғ а р ы  ж ә н е  и н н о в а ц и я л ы қ  е р е к ш е л і к т е р і  б а р  ө н і м -  
д е р д і  т а ң д а й д ы ,  с о н д ы қ т а н  ұ й ы м  б а р  к ү ш і н  ө н і м д і  ү з д і к с і з  ж а қ -  
с а р т у ғ а  ж ұ м с а у ғ а  т и і с  д е г е н  и д е я .

Өнім позициясы ( p r o d u c t  p o s i t i o n )  -  т а у а р д ы  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р  ү ш і н  м а ң ы з д ы  қ а с и е т т е р і  б о й ы н ш а ,  я ғ н и  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  
о й ы н д а  б ә с е к е л е с  ө н і м д е р м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а ғ ы  а л а т ы н  о р н ы -  
н а  б а й л а н ы с т ы  а н ы қ т а у  ж о л ы .

Өнімді сипаттау ( p r o d u c t  s p e c i f i c a t i o n )  -  б и з н е с - с а т ы п  а л у  
п р о ц е с і н і ң  с а т ы п  а л у ш ы  ұ й ы м  қ а ж е т  э л е м е н т т і ң  е ң  ж а қ с ы  т е х н и -  
к а л ы қ  с и п а т т а р ы н  а н ы қ т а й т ы н  ж ә н е  с а т ы п  а л у ғ а  ш е ш і м  қ а б ы л -  
д а й т ы н  с а т ы с ы .

Өнімге қарай сату бөлімі құрылымы ( p r o d u c t  s a le s  f o r c e  
s t r u c t u r e )  -  с а т у ш ы л а р ы  к о м п а н и я н ы ң  ө н і м д е р і  м е н  ж е л і л е р і н і ң  
б і р  б ө л і г і н  ғ а н а  с а т у ғ а  м а м а н д а н ғ а н  с а т у  б ө л і м і н  ұ й ы м д а с т ы р у .

Өнімдер жинағына баға белгілеу ( p r o d u c t  b u n d l e  
p r i c i n g )  -  б і р н е ш е  ө н і м д і  б і р і к т і р і п ,  т ө м е н  б а ғ а м е н  ж и н а қ  р е т і н -  
д е  ұ с ы н у .

Өнімді бейімдеу ( p r o d u c t  a d a p t a t i o n )  -  с ы р т қ ы  н а р ы қ т а  
ө н і м д і  ж е р г і л і к т і  т а л а п т а р ғ а  н е м е с е  қ а ж е т т і л і к т е р г е  қ а р а й  
б е й і м д е у .

Өнім әзірлеу ( p r o d u c t  d e v e l o p m e n t )  -  ө н і м  и д е я с ы  ж ұ м ы с  
і с т е й т і н  н а р ы қ т а ғ ы  ұ с ы н ы с қ а  а й н а л у ы  ү ш і н  ө н і м  к о н ц е п т і н  з а т  
т ү р і н д е  ә з і р л е у .

Өнімді тікелей кеңейту ( s t r a i g h t  p r o d u c t  e x t e n s i o n )  -  ө н і м -  
г е  е л е у л і  ө з г е р і с т е р  е н г і з б е й ,  с ы р т қ ы  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а р у .

Өнімді/нарықты кеңейту торы ( p r o d u c t / m a r k e t  e x p a n s i o n  
g r i d )  -  н а р ы қ қ а  е н у  ж ә н е  ш е к а р а с ы н  к е ң е й т у ,  ө н і м  ә з і р л е у  н е  
ә р т а р а п т а н у  а р қ ы л ы  к о м п а н и я н ы ң  ө с у  м ү м к і н д і к т е р і н  а н ы қ т а у -  
ғ а  а р н а л ғ а н  п о р т ф о л и о н ы  ж о с п а р л а у  қ ұ р а л ы .

Өнімділікті бағалау ( p e r f o r m a n c e  r e v i e w )  -  б и з н е с - с а т ы п  
а л у  п р о ц е с і н і ң  c а т ы п  а л у ш ы  ж е т к і з у ш і н і ң  ж ұ м ы с ы н  б а ғ а л а й т ы н  
ж ә н е  к е л і с і м д і  ж а л ғ а с т ы р у ,  ө з г е р т у  н е м е с е  ж о ю  ж ө н і н д е  ш е ш і м  
қ а б ы л д а й т ы н  с а т ы с ы .

Өнімнің өмірлік циклі ( P L C  -  p r o d u c t  l i fe  c y c l e )  -  ө н і м н і ң  
ө м і р  с ү р г е н  к е з е ң і н д е г і  с а т ы л ы м ы  м е н  ә к е л е т і н  т а б ы с ы .

Өнім сапасы ( p r o d u c t  q u a l i t y )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  а н ы қ т а л -  
ғ а н  н е м е с е  б о л ж а н ғ а н  қ а ж е т і н  ө т е у г е  қ а б і л е т т і  ө н і м  н е м е с е  қ ы з -  
м е т  с и п а т ы .

Өсу кезеңі ( g r o w t h  s t a g e )  -  ө н і м н і ң  ө м і р л і к  ц и к л і н і ң  б ұ л  к е -  
з е ң і н д е  ө н і м н і ң  с а т ы л ы м ы  т е з  ө с е  б а с т а й д ы .

Пайдаланушылар ( u s e r s )  -  с а т ы п  а л ы н а т ы н  ө н і м  н е м е с е  
қ ы з м е т т і  н а қ т ы  п а й д а л а н а т ы н  с а т ы п  а л у ш ы  ұ й ы м н ы ң  м ү ш е л е р і .

Пайдалы өнімдер ( s a l u t a r y  p r o d u c t s )  -  ж е д е л  қ а н а ғ а т т а н -  
д ы р у  д е ң г е й і  т ө м е н ,  б і р а қ  ұ з а қ м е р з і м д і  п а й д а с ы  ж о ғ а р ы  ө н і м -  
д е р .

Пікір көшбасшысы ( o p i n i o n  l e a d e r )  -  а р н а й ы  м а м а н д ы -  
ғ ы ,  б і л і м і ,  т ұ л ғ а с ы  н е м е с е  ө з г е  д е  е р е к ш е л і к т е р і н е  с ү й е н і п  ө з г е  
а д а м д а р ғ а  ә л е у м е т т і к  ы қ п а л  ж а с а й т ы н  а н ы қ т а м а л ы қ  т о п т а ғ ы  
а д а м .

Позициялану ( p o s i t i o n i n g )  -  ө н і м д і  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  
о й ы н д а  б ә с е к е л е с  ө н і м д е р м е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а  а н ы қ ,  е р е к ш е  ә р і  
қ а л а у л ы  о р ы н д ы  и е л е н у і  ү ш і н  ұ й ы м д а с т ы р у .

Позициялану мәлімдемесі ( p o s i t i o n i n g  s t a t e m e n t )  -  б і з  
( б р е н д )  к і м  ү ш і н  ( т а р г е т  с е г м е н т  н е м е с е  қ а ж е т т і л і к )  н е  ( а й ы р -  
м а ш ы л ы қ  н ү к т е с і )  е к е н і м і з д і  ( к о н ц е п ц и я )  к ө р с е т е т і н  ф о р м а  
а р қ ы л ы  к о м п а н и я  н е м е с е  б р е н д т і ң  п о з и ц и я л а н у ы н  а н ы қ т а у  м ә -  
л і м д е м е с і .

Портфолионы талдау ( p o r t f o l i o  a n a l y s i s )  -  м е н е д ж м е н т -  
т і ң  к о м п а н и я н ы  қ ұ р а й т ы н  ө н і м д е р  м е н  б и з н е с т е р д і  б а ғ а л а у  
п р о ц е с і .

Промоушн-микс (маркетингтік коммуникация миксі)
( p r o m o t i o n  m i x )  -  к о м п а н и я н ы ң  т ұ т ы н у ш ы  қ ұ н д ы л ы ғ ы н  ж ә н е  
т ұ т ы н у ш ы л а р м е н  қ а р ы м - қ а т ы н а с  қ а л ы п т а с т ы р у д ы  с е н і м д і  ж е т -  
к і з у  ү ш і н  қ о л д а н а т ы н  г л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р ы н ы ң  а й р ы қ ш а  ү й -  
л е с і м і .

Психографиялық сегменттеу ( p s y c h o g r a p h i c
s e g m e n t a t i o n )  -  н а р ы қ т ы  а д а м д а р д ы ң  ө м і р  с ү р у  с а л т ы н а  н е м е с е  
ж е к е  қ а с и е т т е р і н е  с ү й е н і п  т ү р л і  с е г м е н т т е р г е  б ө л у .

Психологиялық баға белгілеу ( p s y c h o l o g i c a l  p r i c i n g )  -  б а -  
ғ а н ы ң  э к о н о м и к а л ы қ  ж а ғ ы н а н  г ө р і  п с и х о л о г и я л ы қ  ж а ғ ы н  е с е п -  
к е  а л ы п  б а ғ а  б е л г і л е у ;  б а ғ а  ө н і м д і  с и п а т т а у  ү ш і н  п а й д а л а н ы -  
л а д ы .

Ритейлер ( r e t a i l e r )  -  с а т ы л ы м  т і к е л е й  б ө л ш е к  с а у д а д а н  т ү -  
с е т ін  б и з н е с .

Сату бөлімін басқару ( s a l e s  f o r c e  m a n a g e m e n t )  -  с а т у  б ө -  
л і м і н і ң  қ ы з м е т і н  т а л д а у ,  ж о с п а р л а у ,  і с к е  а с ы р у  ж ә н е  б а қ ы л а у .

Сату квотасы ( s a l e s  q u o t a )  -  с а т у ш ы  с а у д а  ж а с а й т ы н  қ а р а -  
ж а т  м ө л ш е р і  м е н  к о м п а н и я  ө н і м д е р і  а р а с ы н д а  с а т ы л ы м  қ а л а й  
б ө л і н у і  т и і с  е к е н і н  а н ы қ т а й т ы н  с т а н д а р т .

Сату концепті ( s e l l i n g  c o n c e p t )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р  ф и р м а  ө н і м -  
д е р і н  ж е т к і л і к т і  к ө л е м д е  с а т ы п  а л а  б а с т а у ы  ү ш і н  ү л к е н  а у қ ы м д ы  
с а т у  ж ә н е  і л г е р і л е т у  ж ұ м ы с ы н а  к ү ш  с а л у  к е р е к  д е г е н  ұ с т а н ы м .

Сату процесі ( s e l l i n g  p r o c e s s )  -  с а т у  к е з і н д е  с а т у ш ы л а р  б а р -  
л а у  м е н  і р і к т е у ,  а л д ы н  а л а  т а н ы с у ,  ж а қ ы н д а у ,  т а н ы с т ы р у  м е н  
к ө р с е т у ,  қ а р с ы л ы қ т ы  е ң с е р у ,  м ә м і л е  ж а с а у  ж ә н е  ұ з а қ м е р з і м д і  
қ а т ы н а с  о р н а т у  к е з е ң д е р і н  қ а м т и т ы н  п р о ц е с с .

Сатудан түсетін пайыз әдісі ( p e r c e n t a g e - o f - s a l e s  m e t h o d )  -  
қ а з і р г і  н е м е с е  б о л ж а л д ы  с а т ы л ы м н ы ң  б е л г і л і  б і р  п а й ы з ы н а н  н е 
м е с е  б і р л і к т і ң  с а т ы л у  б а ғ а с ы н ы ң  б е л г і л і  б і р  п а й ы з ы н а  с ү й е н і п  
а н ы қ т а л а т ы н  п р о м о у ш н  б ю д ж е т і .

Сатуды ілгерілету ( s a l e s  p r o m o t i o n )  -  т а у а р  н е м е с е  қ ы з -  
м е т  с а т ы л ы м ы н  н е м е с е  с а у д а с ы н  қ ы з д ы р у ғ а  а р н а л ғ а н  қ ы с қ а -  
м е р з і м д і  с т и м у л .

Сатуды ілгерілету ( s a l e s  p r o m o t i o n )  -  т а у а р д ы  н е м е с е  қ ы з -  
м е т т і  с а т ы п  а л у д ы  н е м е с е  с а т у д ы  ж ү з е г е  а с ы р у ғ а  м ү м к і н д і к  б е -  
р е т і н  қ ы с қ а м е р з і м д і  ы н т а л а н д ы р у .

Сатуды ілгерілету үшін баға белгілеу ( p r o m o t i o n a l  
p r i c i n g )  -  б а ғ а н ы  п р а й с - л и с т е н  д е ,  т іпт і  к е й д е  к е т к е н  ш ы ғ ы н н а н  
д а  у а қ ы т ш а  т ө м е н  қ о й ы п ,  қ ы с қ а  м е р з і м д е  с а у д а  к ө л е м і н  а р т т ы р у .
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Сатушы ( s a l e s p e r s o n )  -  к о м п а н и я н ы ң  ө к і л і  р е т і н д е  т ұ т ы н у -  
ш ы ғ а  і з д е н у ,  б а й л а н ы с  о р н а т у ,  с а т у ,  қ ы з м е т  к ө р с е т у ,  а қ п а р а т  
ж и н а у  ж ә н е  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  с е к і л д і  қ ы з м е т  т ү р л е р і н і ң  
б і р е у і н  н е м е с е  б і р н е ш е у і н  к ө р с е т е т і н  ж е к е  т ұ л ғ а .

Сатылы маркетинг жүйесі ( V M S  -  v e r t i c a l  m a r k e t i n g  
s y s t e m )  -  а р н а н ы ң  б і р  м ү ш е с і  ө з г е л е р і н е  и е л і к  е т е т і н ,  о л а р м е н  
б і р г е  к е л і с і м ш а р т  ж а с а й т ы н  н е м е с е  о л а р д ы ң  б а р л ы ғ ы м е н  б і р -  
л е с е  ж ұ м ы с  і с т е у г е  қ а у қ а р ы  б а р  ө н д і р у ш і ,  к ө т е р м е  с а у д а г е р  
ж ә н е  р и т е й л е р  б і р  ж ү й е  р е т і н д е  ә р е к е т  е т е т і н  а р н а  қ ұ р ы л ы м ы .

Сатып алу орталығы ( b u y i n g  c e n t e r )  -  с а т ы п  а л у  ж ө н і н д е  
ш е ш і м  қ а б ы л д а у  п р о ц е с і н д е  б е л г і л і  б і р  р ө л  а т қ а р а т ы н  б а р л ы қ  
а д а м д а р  м е н  б ө л і м ш е л е р .

Сатып алу шешімі ( p u r c h a s e  d e c i s i o n )  -  с а т ы п  а л у ш ы н ы ң  
қ а н д а й  б р е н д т і  с а т ы п  а л а т ы н ы  ж ө н і н д е г і  ш е ш і м і .

Сатып алудан кейінгі мінез-құлық ( p o s t p u r c h a s e  
b e h a v i o r )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  қ а н а ғ а т т а н у ы н а  н е м е с е  қ а н а ғ а т -  
т а н б а у ы н а  с ү й е н е т і н  с а т ы п  а л ғ а н н а н  к е й і н г і  қ о с ы м ш а  ә р е к е т т е р  
ж а с а л а т ы н  с а т ы п  а л у ш ы н ы ң  ш е ш і м  қ а б ы л д а у  п р о ц е с і .

Сатып алушылар ( b u y e r s )  -  н а қ т ы  с а т ы п  а л у д ы  ж ү з е г е  а с ы -  
р а т ы н  ұ й ы м н ы ң  с а т ы п  а л у  о р т а л ы ғ ы н д а ғ ы  а д а м д а р .

Сатып алушының дайындық сатылары ( b u y e r - r e a d i n e s s  
s t a g e s )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  с а т ы п  а л у  ж о л ы н д а  ә д е т т е  ө т е т і н  к е -  
з е ң д е р і :  х а б а р д а р  б о л у ;  б і л у ;  ұ н а т у ;  қ а л а у ;  к ө з  ж е т к і з у  ж ә н е  е ң  
с о ң ы н д а  н а қ т ы  с а т ы п  а л у .

Сауалнама арқылы зерттеу ( s u r v e y  r e s e a r c h )  -  а д а м д а р -  
ғ а  о л а р д ы ң  б і л і м і н е ,  к ө з қ а р а с ы н а ,  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы н а  ж ә н е  
с а т ы п  а л у  м і н е з - қ ұ л қ ы н а  қ а т ы с т ы  с ұ р а қ  қ о ю  а р қ ы л ы  а р н а й ы  
д е р е к  ж и н а у .

Сауда орталығы ( s h o p p i n g  c e n t e r )  -  ж о с п а р л а н ы п ,  ж е т і л -  
д і р і л г е н ,  м е н ш і к т е л г е н  а у м а қ т а  қ ұ р ы л ғ а н  ж ә н е  ж е к е  б і р л і к  р е т і н -  
д е  б а с қ а р ы л а т ы н  б ө л ш е к  с а у д а  б и з н е с т е р і н е н  қ ұ р а л ғ а н  т о п .

Сауда тауары ( s h o p p i n g  p r o d u c t )  -  т ұ т ы н у ш ы  т а ң д а у  м е н  
с а т ы п  а л у  б а р ы с ы н д а  ж а р а м д ы л ы қ ,  с а п а ,  б а ғ а  ж ә н е  с т и л і  с и я қ -  
т ы  б е л г і л і  б і р  п а р а м е т р л е р  б о й ы н ш а  с а л ы с т ы р ы п ,  с а т ы п  а л а т ы н  
т ұ т ы н у  т а у а р ы .

Сауданы ілгерілету ( t r a d e  p r o m o t i o n s )  -  с а т у ш ы л а р д ы  
б р е н д т і  ө т к і з у г е  ү г і т т е у ,  о ғ а н  с ө р е д е н  о р ы н  б е р у  ж ә н е  о н ы  ж а р -  
н а м а д а  н а с и х а т т а у ғ а  к ө м е к т е с е т і н  с а т у д ы  і л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р ы .

Саяси орта ( p o l i t i c a l  e n v i r o n m e n t )  -  қ о ғ а м д а ғ ы  т ү р л і  ұ й ы м -  
д а р  м е н  т ұ л ғ а л а р ғ а  ы қ п а л  е т е т і н  ж ә н е  ш е к т е й т і н  з а ң д а р ,  ү к і м е т -  
т і к  о р г а н д а р  ж ә н е  қ ы с ы м  ж а с а й т ы н  т о п т а р .

Себептік зерттеу ( c a u s a l  r e s e a r c h )  -  с е б е п - с а л д а р л ы  б а й -  
л а н ы с т а р  т у р а л ы  г и п о т е з а л а р д ы  а н ы қ т а у ғ а  а р н а л ғ а н  м а р к е -  
т и н г т і к  з е р т т е у .

Сегменттелген баға белгілеу ( s e g m e n t e d  p r i c i n g )  -  б а ғ а  
а й ы р м а ш ы л ы ғ ы  ш ы ғ ы н д а ғ ы  а й ы р м а ш ы л ы қ қ а  с ү й е н б е с е  д е ,  
б і р д е й  ө н і м д і  н е  қ ы з м е т т і  е к і  н е  о д а н  д а  к ө п  т ү р л і  б а ғ а м е н  с а т у .

Сенім ( b e l i e f )  -  а д а м н ы ң  б і р  н ә р с е г е  қ а т ы с т ы  қ а л ы п т а с қ а н  
п ік ір і .

Сервис ритейлері ( s e r v i c e  r e t a i l e r )  т е к  с е р в и с  қ ы з м е т і н  
қ а м т и д ы :  о л а р д ы ң  і ш і н д е  қ о н а қ ү й л е р ,  а в и а к о м п а н и я л а р ,  о қ у  
о р ы н д а р ы  ж ә н е  т а ғ ы  б а с қ а л а р ы  б а р .

Серіктес қарым-қатынас менеджменті ( p a r t n e r  
r e l a t i o n s h i p  m a n a g e m e n t )  -  к о м п а н и я н ы ң  б а с қ а  б ө л і м ш е л е р і н д е  
ж ә н е  о н ы ң  с ы р т ы н д а ғ ы  с е р і к т е с т е р м е н  т ы ғ ы з  ы н т ы м а қ т а с т ы қ т а  
ж ұ м ы с  іс т е у  ү ш і н  т ұ т ы н у ш ы л а р ы н а  ү л к е н  м ә н  б е р у і .

Сәйкессіздікті төмендетуші сатып алу мінез-құлқы
( d i s s o n a n c e - r e d u c i n g  b u y i n g  b e h a v i o r )  -  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  с а т ы п  
а л у ғ а  ж о ғ а р ы  д е ң г е й д е  қ а т ы с у ы м е н ,  б і р а қ  б р е н д т е р  а р а с ы н -  
д а ғ ы  а з д а ғ а н  а й ы р м а ш ы л ы қ п е н  с и п а т т а л а т ы н  ж а ғ д а й л а р д а ғ ы  
т ұ т ы н у ш ы н ы ң  с а т ы п  а л у  м і н е з - қ ұ л қ ы .

Сән ( f a s h i o n )  -  қ а н д а й  д а  б і р  у а қ ы т  к е з е ң і н д е  қ а б ы л д а н ғ а н  
н е м е с е  б е л г і л і  б і р  с а л а д а  т а н ы м а л  с т и л ь .

Сипаттамалық зерттеу ( d e s c r i p t i v e  r e s e a r c h )  -  м а р к е т и н г -  
т і к  п р о б л е м а л а р д ы ,  ж а ғ д а й л а р д ы  н е м е с е  н а р ы қ т а р д ы ,  м ы с а л ы ,

ө н і м г е  а р н а л ғ а н  н а р ы қ  ә л е у е т і н  н е м е с е  д е м о г р а ф и я  м е н  т ұ т ы н у -  
ш ы л а р д ы  ж а қ с ы  т ү с і н у г е  м ү м к і н д і к  б е р е т і н  м а р к е т и н г т і к  з е р т т е у .

Спам ( s p a m )  -  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а  а р қ ы л ы  к е л е т і н  ж а ғ ы м -  
с ы з ,  қ а л а у с ы з  к о м м е р ц и я л ы қ  э л е к т р о н д ы қ  х а б а р л а м а л а р .

Стандартталған жаһандық маркетинг ( s t a n d a r d i z e d  
g l o b a l  m a r k e t i n g )  -  б і р д е й  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы  м е н  м и к с т і  
к о м п а н и я н ы ң  б а р л ы қ  х а л ы қ а р а л ы қ  н а р ы қ т а р ы н д а  қ о л д а н а т ы н  
ж а һ а н д ы қ  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы .

Стиль ( s t y l e )  -  н е  н ә р с е н і  д е  к ө р с е т у д і ң  н е г і з г і  ж ә н е  а й р ы қ -  
ш а  тә с іл і .

Стратегиялық жоспарлау ( s t r a t e g i c  p l a n n i n g )  -  ұ й ы м н ы ң  
м а қ с а т т а р ы  м е н  ә л е у е т і  ж ә н е  о н ы ң  ө з г е р і п  т ұ р а т ы н  м а р к е т и н г  
м ү м к і н д і к т е р і  а р а с ы н д а ғ ы  с т р а т е г и я л ы қ  ү й л е с і м д і  д а м ы т у  ж ә н е  
ұ с т а п  т ұ р у  п р о ц е с і .

Стратегиялық топ ( s t r a t e g i c  g r o u p )  -  б е л г і л і  б і р  с а л а д а  б і р -  
д е й  н е м е с е  ұ қ с а с  с т р а т е г и я  ұ с т а н а т ы н  к о м п а н и я л а р  т о б ы .

Субмәдениет ( s u b c u l t u r e )  -  ж а л п ы  ө м і р л і к  т ә ж і р и б е  м е н  
ж а ғ д а й л а р ғ а  с ү й е н е т і н  о р т а қ  қ ұ н д ы л ы қ т а р д ы  б ө л і с е т і н  а д а м д а р  
т о б ы .

Супермаркет ( s u p e r m a r k e t )  -  а з ы қ - т ү л і к  п е н  т ұ р м ы с т ы қ  
б ұ й ы м д а р д ы ң  а л у а н  т ү р і н  ұ с ы н а т ы н ,  б а ғ а с ы  т ө м е н ,  м а р ж а с ы  а з ,  
а у д а н ы  ү л к е н ,  ө з - ө з і н е  қ ы з м е т  к ө р с е т у  д ү к е н і .

Сұраныс ( d e m a n d s )  -  а д а м н ы ң  т ө л е м  қ а б і л е т і н е  с а й  қ а -  
л а у ы .

Сұраныс қисығы ( d e m a n d  c u r v e )  б е л г і л е н у і  м ү м к і н  т ү р -  
лі  б а ғ а м е н  б е л г і л і  б і р  у а қ ы т  а р а л ы ғ ы н д а  н а р ы қ т а  қ а н ш а  б і р л і к  
ө н і м  с а т ы л а т ы н ы н  к ө р с е т е д і .

Сыртқы сату бөлімі ( o u t s i d e  s a le s  f o r c e  ( o r  f i e l d  s a le s  f o r c e ) )  -  
с ы р т т а ғ ы  с а т ы п  а л у ш ы л а р м е н  б а й л а н ы с  о р н а т у  ү ш і н  с а я х а т т а й -  
т ы н  с а т у ш ы л а р .

Табиғи орта ( n a t u r a l  e n v i r o n m e n t )  -  м а р к е т о л о г т а р  р е с у р с  
р е т і н д е  п а й д а л а н а т ы н  н е м е с е  м а р к е т и н г т і к  қ ы з м е т  ә р е к е т і  н ә т и -  
ж е с і н д е  ө з г е р е т і н  қ о р ш а ғ а н  о р т а  ж ә н е  т а б и ғ и  р е с у р с т а р .

Табысқа қарай сегменттеу ( i n c o m e  s e g m e n t a t i o n )  -  н а -  
р ы қ т ы  т ү р л і  к ір іс  с е г м е н т т е р і н е  б ө л у .

Таныстыру ( p r e s e n t a t i o n )  с а т ы с ы н д а  с а т у ш ы  с а т ы п  а л у ш ы -  
ғ а  к о м п а н и я  ұ с ы н ы с т а р ы  к л и е н т т і ң  м ә с е л е л е р і н  қ а л а й  ш е ш е т і -  
н ін  к ө р с е т е т і н  « қ ұ н д ы л ы қ  т у р а л ы »  а й т а д ы .

Тапсырыс беру рәсімін әзірлеу ( o r d e r - r o u t i n e  
s p e c i f i c a t i o n )  -  б и з н е с - с а т ы п  а л у ы  п р о ц е с і н і ң  с а т ы п  а л у ш ы н ы ң  
т а ң д а ғ а н  ж е т к і з у ш і ,  о н ы ң  т е х н и к а л ы қ  с и п а т т а м а л а р  т і з і м і ,  қ а ж е т  
к ө л е м ,  ж е т к і з у  м е р з і м і ,  қ а й т а р у  с а я с а т ы  ж ә н е  к е п і л д е м е л е р  с и 
п а т т а л а т ы н  с о ң ғ ы  т а п с ы р ы с т ы  ж а з а т ы н  с а т ы с ы .

Тарату орталығы ( d i s t r i b u t i o n  c e n t e r )  -  ә р т ү р л і  з а у ы т т а р  
м е н  ж е т к і з у ш і л е р д е н  т а у а р  а л у ғ а ,  т а п с ы р ы с  қ а б ы л д а у ғ а ,  о л а р -  
д ы  т и і м д і  т ү р д е  т о л т ы р у ғ а  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  м ү м к і н д і г і н ш е  
ж ы л д а м  ж е т к і з у г е  а р н а л ғ а н  ү л к е н  ж ә н е  ж о ғ а р ы  а в т о м а т т а н д ы -  
р ы л ғ а н  қ о й м а л а р .

Таргет нарық ( t a r g e t  m a r k e t )  -  к о м п а н и я  қ ы з м е т  е т п е к  б о -  
л ы п  ш е ш і м  қ а б ы л д а ғ а н  о р т а қ  қ а ж е т т і л і к т е р і  н е м е с е  с и п а т т а р ы  
б а р  с а т ы п  а л у ш ы л а р  ж и ы н т ы ғ ы .

Тарту стратегиясы ( p u l l  s t r a t e g y )  -  ө н і м д і  а р н а  а р қ ы л ы  
« т а р т у »  ү ш і н  қ а ж е т  в а к у у м д ы  қ а л ы п т а с т ы р а  о т ы р ы п ,  т ү п к і л і к т і  
т ұ т ы н у ш ы н ы ң  ө н і м д і  с а т ы п  а л у ы н а  т ү р т к і  б о л у  м а қ с а т ы м е н  т ұ т ы -  
н у ш ы ғ а  а р н а л ғ а н  ж а р н а м а  м е н  і л г е р і л е т у г е  м о л  қ а р а ж а т  ж ұ м -  
с а й т ы н  і л г е р і л е т у  с т р а т е г и я с ы .

Тасымалдау құны қосылған баға белгілеу ( f r e i g h t -  
a b s o r p t i o n  p r i c i n g )  -  с а т у ш ы  қ а ж е т  б и з н е с к е  қ о л  ж е т к і з у  ү ш і н  
т а с ы м а л д а у  ш ы ғ ы н ы н  т о л ы қ  н е  і ш і н а р а  ж а б а т ы н  б а ғ а  б е л г і л е у .

Тасымалдау шығыны қосылған бірыңғай баға белгілеу
( u n i f o r m - d e l i v e r e d  p r i c i n g )  -  к о м п а н и я  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  о р н а -  
л а с қ а н  ж е р і н е  қ а р а м а с т а н ,  б ә р і н е  б і р д е й  б а ғ а ,  о ғ а н  қ о с а  т а с ы 
м а л д а у  ш ы ғ ы н ы н  б е л г і л е й д і .
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Тауар құндылығына баға белгілеу ( g o o d - v a l u e  p r i c i n g )  -  
ә д і л  б а ғ а м е н  с а п а  м е н  ж а қ с ы  қ ы з м е т т і ң  л а й ы қ  к о м б и н а ц и я с ы н  
ұ с ы н у .

Телемаркетинг ( t e l e m a r k e t i n g )  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р -  
ғ а  ж ә н е  б и з н е с - к л и е н т т е р г е  т е л е ф о н  а р қ ы л ы  т і к е л е й  с а т у д ы  
к ө з - д е й д і .

Технологиялық орта ( t e c h n o l o g i c a l  e n v i r o n m e n t )  -  ж а ң а  
т е х н о л о г и я л а р д ы ,  ж а ң а  ө н і м д е р  м е н  н а р ы қ  м ү м к і н д і к т е р і н  ж а -  
с а й т ы н  к ү ш т е р .

Тәжірибе қисығы (үйрену қисығы) ( e x p e r i e n s e  c u r v e  -  
l e a r n i n g  c u r v e )  -  ж и н а қ т а л ғ а н  ө н д і р і с  т ә ж і р и б е с і  н ә т и ж е с і н д е  ә р  
б і р л і к к е  ш а қ қ а н д а ғ ы  о р т а ш а  ө н д і р і с  ш ы ғ ы н ы н ы ң  т ө м е н д е у і .

Тікелей және цифрлық маркетинг ( d i r e c t  a n d  d i g i t a l  
m a r k e t i n g )  -  т ұ т ы н у ш ы м е н  ұ з а қ м е р з і м д і  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  
ж ә н е  е к і  т а р а п  ү ш і н  д е  ш ұ ғ ы л  ж а у а п  қ а т у  м ү м к і н д і г і н е  қ о л  ж е т -  
к і з у  ү ш і н  м ұ қ и я т  т а р г е т т е л г е н  ж е к е  т ұ т ы н у ш ы л а р  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы  
қ а у ы м д а с т ы қ т а р ы м е н  т і к е л е й  б а й л а н ы с  о р н а т у .

Тікелей инвестиция ( d i r e c t  i n v e s t m e n t )  -  ш е т е л д е  н е г і з і  
қ а л а н ғ а н  қ ұ р а с т ы р у ш ы  н е м е с е  ө н е р к ә с і п т і к  к ә с і п о р ы н д а р д ы  д а -  
м ы т у  а р қ ы л ы  с ы р т қ ы  н а р ы қ қ а  ш ы ғ у .

Тікелей қайта сатып алу ( s t r a i g h t  r e b u y )  -  с а т ы п  а л у ш ы  ө з -  
г е р і с с і з  к е з  к е л г е н  н ә р с е н і  қ а й т а  т а п с ы р ы с  б е р е т і н  б и з н е с - с а т ы п  
а л у  ж а ғ д а й ы .

Тікелей маркетинг арнасы ( d i r e c t  m a r k e t i n g  c h a n n e l )  -  
д е л д а л  д е ң г е й л е р і  ж о қ  м а р к е т и н г  а р н а с ы .

Тікелей жауап алатын телевизиялық маркетинг (DRTV)
( d i r e c t - r e s p o n s e  t e l e v i s i o n  ( D r t V )  m a r k e t i n g )  -  т і к е л е й  р е а к ц и я  
а л а т ы н  т е л е ж а р н а м а  ( ж а р н а м а  р о л и к т е р і )  ж ә н е  и н т е р а к т и в  т е -  
л е д и д а р  ж а р н а м а с ы н  ( i T V )  т е л е д и д а р  а р қ ы л ы  ұ с ы н а т ы н  т і к е л е й  
м а р к е т и н г .

Тікелей хат жолдау маркетингі ( d i r e c t - m a i l  m a r k e t i n g )  
м а р к е т и н г  ұ с ы н ы с ы н ,  х а б а р л а н д ы р у д ы ,  е с к е р т у д і  н а қ т ы  м е к е н -  
ж а й  б о й ы н ш а  н а қ т ы  а д а м ғ а  т і к е л е й  ж ө н е л т у  ж о л ы м е н  ж ү з е г е  
а с ы р ы л а д ы .

Топ ( g r o u p )  -  ж е к е  н е м е с е  о р т а қ  м а қ с а т қ а  ж е т у  ү ш і н  б і р - б і -  
р і м е н  а р а л а с а т ы н  е к і  н е м е с е  о д а н  д а  к ө п  а д а м .

Топтық сату ( t e a m  s e l l i n g )  -  с а у д а ,  м а р к е т и н г ,  и н ж е н е р и я ,  
қ а р ж ы ,  т е х н и к а л ы қ  қ о л д а у  ж ә н е  т іп т і  т о п - м е н е д ж м е н т  ө к і л д е р і -  
н е н  қ ұ р а л ғ а н  т о п т а р д ы  а у қ ы м д ы ,  к ү р д е л і  а к к а у н т т а р ғ а  қ ы з м е т  
к ө р с е т у  ү ш і н  п а й д а л а н у .

Төмен бағамен сататын ритейлер ( o f f - p r i c e  r e t a i l e r )  -  
ө н і м д е р д і  ә д е т т е г і  к ө т е р м е  с а у д а  б а ғ а с ы н а н  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т ы п  
а л ы п ,  б ө л ш е к  с а у д а  б а ғ а с ы н а н  а р з а н д а т ы п  с а т а т ы н  р и т е й л е р .

Төмен бағамен сататын тәуелсіз ритейлер ( i n d e p e n d e n t  
o f f - p r i c e  r e t a i l e r )  -  т ә у е л с і з  ж е к е ш е л е н д і р і л г е н  ж ә н е  ө з і  б а с қ а -  
р а т ы н  н е м е с е  ірі  б ө л ш е к  с а у д а  к о р п о р а ц и я с ы н ы ң  б і р  б ө л і м ш е с і  
с а н а л а т ы н ,  т ө м е н  б а ғ а м е н  с а т а т ы н  р и т е й л е р .

Туынды сұраныс ( d e r i v e d  d e m a n d )  -  т ұ т ы н у  т а у а р л а р ы н а  
с ұ р а н ы с т а н  т у ы н д а й т ы н  б и з н е с  с ұ р а н ы с ы .

Тұлға ( p e r s o n a l i t y )  -  а д а м д ы  н е  т о п т ы  ө з г е ш е  е т е т і н  б і р е г е й  
п с и х о л о г и я л ы қ  е р е к ш е л і к т е р .

Тұрақты маркетинг ( s u s t a i n a b l e  m a r k e t i n g )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р  
м е н  б и з н е с т і ң  қ а з і р г і  қ а ж е т і н  ө т е у м е н  қ а т а р ,  б о л а ш а қ  ұ р п а қ -  
т ы ң  қ а ж е т і н  ө т е у  ү ш і н  о л а р д ы ң  қ а б і л е т і н  с а қ т а у  м е н  ұ л ғ а й т у ғ а  
б а ғ ы т т а л ғ а н  ә л е у м е т т і к  ж ә н е  э к о л о г и я л ы қ  ж а у а п к е р ш і л і г і  б а р  
м а р к е т и н г .

Тұрақты шығын ( f i x e d  c o s t s  ( o v e r h e a d ) )  -  ө н д і р і с  н е  с а т у  
д е ң г е й і м е н  б і р г е  ө з г е р м е й т і н  ш ы ғ ы н .

Тұтыну тауары ( c o n s u m e r  p r o d u c t )  -  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы  
ж е к е  қ а ж е т і  ү ш і н  с а т ы п  а л а т ы н  ө н і м  н е  қ ы з м е т .

Тұтынушы қабылдаған құндылық ( c u s t o m e r - p e r c e i v e d  
v a l u e )  -  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  н а р ы қ т а ғ ы  ұ с ы н ы с т ы ң  б ә с е к е л і  ұ с ы н ы с -  
п е н  с а л ы с т ы р ғ а н д а ғ ы  а р т ы қ ш ы л ы қ т а р ы  м е н  б а р л ы қ  ш ы ғ ы н ы  
а р а с ы н д а ғ ы  а й ы р м а ш ы л ы қ т ы  б а ғ а л а у ы .

Тұтынушы құндылығын талдау ( c u s t o m e r  v a l u e  a n a l y s i s )  -  
т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р  к о м п а н и я  ұ с ы н а т ы н  қ ұ н д ы л ы қ т а р  м е н  ә р -  
т ү р л і  б ә с е к е л е с т е р  ұ с ы н а т ы н  ұ қ с а с  қ ұ н д ы л ы қ т а р д ы  қ а л а й  ж ә н е  
қ а н ш а л ы қ т ы  б а ғ а л а й т ы н ы н  а н ы қ т а у .

Тұтынушы құндылығына сүйене баға белгілеу
( c u s t o m e r  v a l u e - b a s e d  p r i c i n g )  -  с а т у ш ы н ы ң  ш ы ғ ы н ы н а н  г ө р і  
с а т ы п  а л у ш ы л а р д ы ң  қ ұ н д ы л ы қ  т у р а л ы  т ү с і н і г і н е  с ү й е н і п  б а ғ а  
б е л г і л е у .

Тұтынушы нарығы ( c o n s u m e r  m a r k e t )  -  ж е к е  т ұ т ы н у  ү ш і н  
т а у а р л а р  м е н  қ ы з м е т т е р д і  с а т ы п  а л а т ы н  н е м е с е  и е л е н е т і н  б а р -  
л ы қ  ж е к е  т ұ л ғ а л а р  м е н  о т б а с ы л а р .

Тұтынушы тарту маркетингі ( c u s t o m e r - e n g a g e m e n t  
m a r k e t i n g )  -  б р е н д т і  т ұ т ы н у ш ы  ө м і р і н і ң  ж ә н е  ә ң г і м е л е р і н і ң  
м а ң ы з д ы  б ө л і г і н е  а й н а л д ы р у ,  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  б р е н д ,  ә с е р  ж ә н е  
қ а у ы м д а с т ы қ  т у р а л ы  ә ң г і м е г е  қ а т ы с у ы н  т і к е л е й  ә р і  ү з д і к с і з  ы н -  
т а л а н д ы р у .

Тұтынушы үлесі ( s h a r e  o f  c u s t o m e r )  -  к о м п а н и я  ш ы ғ а р а т ы н  
ө н і м  с а н а т т а р ы н д а ғ ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  с а т ы п  а л у ы н ы ң  б ө л і г і .

Тұтынушыға (немесе нарыққа) қарай сату бөлімі құры- 
лымы ( c u s t o m e r  ( o r  m a r k e t )  s a le s  f o r c e  s t r u c t u r e )  -  с а т у ш ы л а р ы  
б е л г і л і  б і р  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  н е м е с е  с а л а л а р ғ а  ғ а н а  с а т у м е н  а й н а -  
л ы с а т ы н  с а т у  б ө л і м і н  ұ й ы м д а с т ы р у .

Тұтынушыға арналған құндылық маркетингі ( c u s t o m e r  
v a l u e  m a r k e t i n g )  -  к о м п а н и я  ө з  р е с у р с т а р ы н ы ң  б а с ы м  б ө л і г і н  т ұ -  
т ы н у ш ы ғ а  а р н а п  қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а ,  я ғ н и  м а р к е т и н г т і к  
и н в е с т и ц и я  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  б а ғ ы т т а у ы .

Тұтынушыға бағдарланған маркетинг ( c o n s u m e r -  
o r i e n t e d  m a r k e t i n g )  -  к о м п а н и я  м а р к е т и н г  ш а р а л а р ы н  т ұ т ы н у ш ы  
к ө з қ а р а с ы  т ұ р ғ ы с ы н а н  қ а р а п  ұ й ы м д а с т ы р у ы .

Тұтынушыға бағытталған жаңа өнім әзірлеу ( c u s t o m e r -  
c e n t e r e d  n e w  p r o d u c t  d e v e l o p m e n t )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  п р о б л е -  
м а л а р ы н  ш е ш у д і ң  ж а ң а  ж о л д а р ы н  і з д е с т і р у г е  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы -  
л а р ғ а  қ а н а ғ а т т а н а р л ы қ  ә с е р  қ а л ы п т а с т ы р у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  ж а ң а  
ө н і м  ә з і р л е у .

Тұтынушылар жасайтын маркетинг ( c o n s u m e r - g e n e r a t e d  
m a r k e t i n g )  -  ш а қ ы р ы л ғ а н  ж ә н е  ш а қ ы р ы л м а ғ а н  т ұ т ы н у ш ы л а р  өз і  
қ ұ р а т ы н  б р е н д  а л м а с у ы ,  о с ы ғ а н  б а й л а н ы с т ы  т ұ т ы н у ш ы л а р  ж ә н е  
б а с қ а л а р  б р е н д  т ә ж і р и б е с і н  қ а л ы п т а с т ы р у д а  м а ң ы з д ы  р ө л  а т -  
қ а р а д ы .

Тұтынушылармен қарым-қатынас менеджменті
( c u s t o m e r  r e l a t i o n s h i p  m a n a g e m e n t )  -  т ұ т ы н у ш ы  ы қ ы л а с ы н  б а -  
р ы н ш а  а р т т ы р у  ү ш і н  ж е к е  т ұ т ы н у ш ы л а р  т у р а л ы  а қ п а р а т т ы  ж ә н е  
т ұ т ы н у ш ы м е н  ж а н а с у  н ү к т е л е р і н  м ұ қ и я т  б а с қ а р у .

Тұтынушыға ілгерілету ( c o n s u m e r  p r o m o t i o n s )  -  т ұ т ы н у -  
ш ы н ы ң  қ ы с қ а м е р з і м д і  с а т ы п  а л у ы н  а р т т ы р у ғ а  ж ә н е  ұ з а қ м е р з і м -  
д і  қ а р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т у  н е м е с е  н ы ғ а й т у ғ а  б а ғ ы т т а л ғ а н  с а т у д ы  
і л г е р і л е т у  қ ұ р а л д а р ы .

Тұтынушымен қарым-қатынас менеджменті ( c u s t o m e r  
r e l a t i o n s h i p  m a n a g e m e n t )  -  т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  ж о ғ а р ы  д е ң г е й л і  
қ ұ н д ы л ы қ  п е н  қ а н а ғ а т т а н у  с е з і м і н  қ а м т а м а с ы з  е т і п ,  п а й д а л ы  қ а -  
р ы м - қ а т ы н а с  о р н а т ы п ,  о н ы  ұ с т а п  т ұ р у д ы ң  ж а л п ы  п р о ц е с і .

Тұтынушыны ортаға қоятын компания ( c u s t o m e r -  
c e n t e r e d  c o m p a n y )  -  м а р к е т и н г  с т р а т е г и я с ы  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  д а -  
м ы т у ғ а  ж ә н е  т а р г е т  т ұ т ы н у ш ы л а р ғ а  ж о ғ а р ы  қ ұ н д ы л ы қ  ж е т к і з у г е  
б а ғ ы т т а л ғ а н  к о м п а н и я .

Тұтынушыны түсіну ( c u s t o m e r  i n s i g h t s )  -  т ұ т ы н у ш ы  ү ш і н  
қ ұ н д ы л ы қ  қ а л ы п т а с т ы р у ,  к е л і с і м  ж а с а у  ж ә н е  қ а р ы м - қ а т ы н а с  
о р н а т у ғ а  н е г і з  б о л а т ы н  м а р к е т и н г т і к  а қ п а р а т қ а  с ү й е н е  о т ы р ы п  
т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  ж ә н е  н а р ы қ т ы  т ү с ін у .

Тұтынушының қанағаттануы ( c u s t o m e r  s a t i s f a c t i o n )  -  
ө н і м н і ң  қ а б ы л д а н а т ы н  ө н і м д і л і к  д ә р е ж е с і  с а т ы п  а л у ш ы н ы ң  н е  
к ү т е т і н і н е  с ә й к е с  к е л у і .

Тұтынушының өмірлік құндылығы ( c u s t o m e r  l i f e t i m e  
v a l u e )  -  т ұ т ы н у ш ы н ы ң  ө н і м д і  б а с қ а л а р ғ а  н а с и х а т т а у ы  ж ә н е  о н ы  
т ұ р а қ т ы  т ү р д е  с а т ы п  а л у ы н ы ң  м ә н і .
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Тұтынушының сатып алу мінез-құлқы ( c o n s u m e r  b u y e r  
b e h a v i o r )  -  т ү п к і л і к т і  т ұ т ы н у ш ы л а р  -  ж е к е  т ұ т ы н у  ү ш і н  т а у а р л а р  
м е н  қ ы з м е т т е р д і  с а т ы п  а л а т ы н  ж е к е  т ұ л ғ а л а р  м е н  о т б а с ы л а р д ы ң  
с а т ы п  а л у  м і н е з - қ ұ л қ ы .

Үйрену ( l e a r n i n g )  -  а д а м н ы ң  м і н е з - қ ұ л қ ы н д а ғ ы  т ә ж і р и б е -  
д е н  т у ы н д а й т ы н  ө з г е р і с т е р .

Үлестің өсу матрицасы ( g r o w t h - s h a r e  m a t r i x )  -  к о м п а н и я -  
н ы ң  с т р а т е г и я л ы қ  б и з н е с - б і р л і г і н  н а р ы қ т ы ң  ө с у  қ а р қ ы н ы  м е н  
н а р ы қ т а ғ ы  с а л ы с т ы р м а л ы  ү л е с і  т ұ р ғ ы с ы н а н  б а ғ а л а й т ы н  п о р т 
ф о л и о  ж о с п а р л а у  ә д іс і .

Үстеме қосып баға белгілеу ( c o s t - p l u s  p r i c i n g  ( m a r k u p  
p r i c i n g ) )  -  ө н і м д і  ө н д і р у г е  ж ұ м с а л ғ а н  ш ы ғ ы н ғ а  с т а н д а р т  ү с т е м е  
б а ғ а  қ о с у .

Үшінші тарап логистика (3PL) провайдері ( t h i r d - p a r t y  
l o g is t ic s  ( 3 p L )  p r o v i d e r )  -  к л и е н т т і ң  ө н і м і н  н а р ы қ қ а  ш ы ғ а р у  ү ш і н  
қ а ж е т  к е й б і р  н е м е с е  б а р л ы қ  ф у н к ц и я н ы  о р ы н д а й т ы н  т ә у е л с і з  
л о г и с т и к а  п р о в а й д е р і .

Ұзақмерзімді қатынас орнату ( f o l l o w - u p )  -  с а т у  п р о ц е с і -  
н і ң  б ұ л  с а т ы с ы н д а  с а т у ш ы  к л и е н т т і ң  с а т ы п  а л у д а н  к е й і н г і  к ө ң і л і  
т о л у ы н  ж ә н е  қ а й т а  а й н а л ы п  к е л у і н  қ а м т а м а с ы з  е т у  ү ш і н  ж а қ с ы  
қ а р ы м - қ а т ы н а с  қ а л ы п т а с т ы р а д ы .

Ұсыныс сұрату ( p r o p o s a l  s o l i c i t a t i o n )  -  б и з н е с - с а т ы п  а л у  
п р о ц е с і н і ң  с а т ы п  а л у ш ы  б і л і к т і  ж е т к і з у ш і л е р д і  ұ с ы н ы с  ж а с а у ғ а  
ш а қ ы р а т ы н  с а т ы с ы .

Фабрика аутлеті ( f a c t o r y  o u t l e t )  -  ж е к е м е н ш і к  ж ә н е  ө н -  
д і р у ш і  б а с қ а р а т ы н  а р з а н д а т ы л ғ а н  б а ғ а м е н  с а т а т ы н  б ө л ш е к  с а у -  
д а ,  ә д е т т е  ө н д і р у ш і л е р д і ң  ө т п е й  қ а л ғ а н ,  ө н д і р у і  т о қ т а т ы л ғ а н  н е 
м е с е  т ұ р а қ т ы  е м е с  ө н і м д е р і н  с а т а д ы .

Фетиш ( f a d )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы ң  ы н т а - ж і г е р і  м е н  б р е н д т і ң  
н е м е с е  т а у а р д ы ң  к е н е т т е н  т а н ы м а л  б о л у ы н а  б а й л а н ы с т ы  у а қ ы т -  
ш а  ө т е  ж о ғ а р ы  с а т ы л ы м  к е з е ң і .

ФОБ баға белгілеу ( F O B - o r i g i n  p r i c i n g )  -  ө н і м д е р д і  б о р т қ а  
т е г і н  о р н а л а с т ы р ы п ,  т ұ т ы н у ш ы  з а у ы т т а н  м е ж е л і  о р ы н ғ а  д е й і н  
к е т к е н  ш ы ғ ы н д ы  т ө л е й т і н  б а ғ а  б е л г і л е у .

Фокус-топпен сұхбат ( f o c u s  g r o u p  i n t e r v i e w i n g )  -  ш а ғ ы н  
т о п т а р д ы  ө н і м ,  қ ы з м е т  н е м е с е  ұ й ы м  т у р а л ы  ә ң г і м е л е с у  ү ш і н  д а -  
й ы н д а л ғ а н  м о д е р а т о р м е н  б і р г е  б і р н е ш е  с а ғ а т  с ө й л е с у г е  ш а қ ы -  
р а т ы н  т і к е л е й  с ұ х б а т .  С ұ х б а т  б е р у ш і  м а ң ы з д ы  м ә с е л е л е р  б о й ы н -  
ш а  т о п т ы қ  п і к і р т а л а с қ а  « к ө ң і л  б ө л е д і » .

Франшиза ( f r a n c h i s e )  -  ө н д і р у ш і ,  к ө т е р м е  с а у д а г е р  н е м е с е  
қ ы з м е т  к ө р с е т у  ұ й ы м д а р ы  ( ф р а н ч а й з е р )  ж ә н е  б і р  н е м е с е  о д а н  
д а  к ө п  б і р л і к т і  м е н ш і к т е п ,  б а с қ а р у  қ ұ қ ы ғ ы н  с а т ы п  а л а т ы н  т ә у е л -  
с із  к ә с і п к е р л е р  ( ф р а н ч а й з и )  а р а с ы н д а ғ ы  к е л і с і м ш а р т т ы қ  с е р і к -  
т е с т і к .

Франшиза ұйымы ( f r a n c h i s e  o r g a n i z a t i o n )  -  ф р а н ч а й з е р  
д е п  а т а л а т ы н  а р н а  м ү ш е с і  ө н д і р у - т а р а т у  п р о ц е с і н д е  б і р н е ш е  
к е з е ң д і  б а й л а н ы с т ы р а т ы н  к е л і с і м ш а р т т ы қ  с а т ы л ы  м а р к е т и н г  
ж ү й е с і .

Цифрлық және әлеуметтік медиадағы маркетинг
( d i g i t a l  a n d  s o c ia l  m e d i a  m a r k e t i n g )  -  т ұ т ы н у ш ы л а р д ы  в е б - с а й т 
т а р ,  ә л е у м е т т і к  м е д и а ,  м о б а й л  ж а р н а м а  м е н  қ о с ы м ш а л а р ,  о н 
л а й н  в и д е о ,  э л е к т р о н д ы қ  п о ш т а  ж ә н е  б л о г т а р  с и я қ т ы  ц и ф р л ы қ  
м а р к е т и н г  қ ұ р а л д а р ы н  п а й д а л а н у  а р қ ы л ы  к е з  к е л г е н  у а қ ы т т а  
т а р т у .

Цифрлық және әлеуметтік медиадағы маркетинг
( d i g i t a l  a n d  s o c ia l  m e d i a  m a r k e t i n g )  -  т ұ т ы н у ш ы н ы  к е з  к е л г е н  
ж е р д е  к е з  к е л г е н  у а қ ы т т а  қ о л д а н ы л а т ы н  ц и ф р л ы қ  қ ұ р ы л ғ ы -  
л а р ы  а р қ ы л ы  ө з і н е  б а у р а й т ы н  в е б - с а й т ,  ә л е у м е т т і к  м е д и а ,  м о 
б а й л  қ о с ы м ш а л а р  м е н  ж а р н а м а ,  о н л а й н  в и д е о ,  э л е к т р о н д ы қ  
п о ш т а  ж ә н е  б л о г т а р  с и я қ т ы  ц и ф р л ы қ  м а р к е т и н г  қ ұ р а л д а р ы н  
п а й д а л а н у .

Шешім қабылдаушылар ( d e c i d e r s )  -  с о ң ғ ы  ж е т к і з у ш і л е р д і  
т а ң д а у  н е м е с е  м а қ ұ л д а у  ү ш і н  р е с м и  н е м е с е  б е й р е с м и  к ү ш і  б а р  
ұ й ы м н ы ң  с а т ы п  а л у  о р т а л ы ғ ы н д а ғ ы  а д а м д а р .

Шоппер маркетинг ( s h o p p e r  m a r k e t i n g )  -  б ү к і л  м а р к е т и н г  
п р о ц е с і н  к е л у ш і л е р  с а т ы п  а л у  о р н ы н а ,  м е й л і  о л  д ү к е н ,  о н л а й н  
н е м е с е  м о б а й л  с а т ы л ы м  б о л с ы н ,  ж а қ ы н д а ғ а н  с а й ы н  о л а р д ы  с а 
т ы п  а л у ш ы л а р ғ а  а й н а л д ы р у ғ а  б а р  к ү ш і н  ж ұ м ы л д ы р у .

Шоуруминг ( s h o w r o o m i n g )  -  б ө л ш е к  с а у д а  д ү к е н і н і ң  ш о -  
у р у м ы н д а  ө н і м д е р д і  т а м а ш а л а п ,  б а ғ а с ы н  с а л ы с т ы р ы п ,  т а ң д а у  
ж а с а й  о т ы р ы п ,  с о л  д ү к е н н і ң  с а у д а  з а л ы н д а  т ұ р ы п - а қ  и н т е р н е т -  
т е г і  б ә с е к е л е с  д ү к е н н е н  т а п с ы р ы с  б е р у  а р қ ы л ы  с а т ы п  а л у  тә с іл і .

Шығынға сүйене баға белгілеу ( c o s t - b a s e d  p r i c i n g )  -  ө н -  
д і р у ,  т а р а т у  ж ә н е  ө н і м д і  с а т у ғ а  к е т к е н  ш ы ғ ы н  м е н  к о м п а н и я н ы ң  
ж ұ м с а ғ а н  к ү ш - ж і г е р і  м е н  т ә у е к е л і  ү ш і н  ә д і л  п а й д а  н о р м а с ы .

Ықпал етушілер ( i n f l u e n c e r s )  -  с а т ы п  а л у  ж ө н і н д е г і  ш е ш і м -  
г е  ы қ п а л  е т е т і н  ұ й ы м н ы ң  с а т ы п  а л у  о р т а л ы ғ ы н д а ғ ы  а д а м д а р ,  
о л а р  к ө б і н е с е  с и п а т т а м а л а р д ы  а н ы қ т а у ғ а  к ө м е к т е с е д і ,  с о н ы м е н  
қ а т а р  б а л а м а н ы  б а ғ а л а у  ү ш і н  а қ п а р а т  б е р е д і .

Ыңғайлы тауар ( c o n v e n i e n c e  p r o d u c t )  -  с а л ы с т ы р у  м е н  
с а т ы п  а л у ғ а  м и н и м у м  ш ы ғ ы н  ж ұ м с а л а т ы н  ж ә н е  т ұ т ы н у ш ы  ж и і ,  
ж ы л д а м  с а т ы п  а л а т ы н  т ұ т ы н у  т а у а р ы .

Экологиялық тұрақтылық ( e n v i r o n m e n t a l  s u s t a i n a b i l i t y )  -  
ж е р  п л а н е т а с ы  ш е к с і з  у а қ ы т  б о й ы  қ о л д а н а т ы н  ә л е м д і к  э к о н о м и -  
к а н ы  қ ұ р а т ы н  с т р а т е г и я л а р  м е н  т ә ж і р и б е л е р д і  д а м ы т у .

Экологиялық тұрақтылық ( e n v i r o n m e n t a l  s u s t a i n a b i l i t y )  -  
қ о р ш а ғ а н  о р т а н ы  с а қ т а й  о т ы р ы п ,  к о м п а н и я ғ а  т а б ы с  а л ы п  к е л е -  
т ін  с т р а т е г и я н ы  д а м ы т у ғ а  с ү й е н е т і н  б а с қ а р у  ә д іс і .

Экономикалық қауымдастық ( e c o n o m i c  c o m m u n i t y )  -  х а -  
л ы қ а р а л ы қ  с а у д а н ы  р е т т е у  с а л а с ы н д а ғ ы  о р т а қ  м а қ с а т т а р ғ а  ж е т у  
ү ш і н  ұ й ы м д а с т ы р ы л ғ а н  е л д е р  т о б ы .

Экономикалық орта ( e c o n o m i c  e n v i r o n m e n t )  -  т ұ т ы н у ш ы -  
н ы ң  с а т ы п  а л у  қ а б і л е т і м е н  ш ы ғ ы н  ж ү й е с і н е  ә с е р  е т е т і н  э к о н о м и -  
к а л ы қ  ф а к т о р л а р .

Эксклюзив тарату ( e x c l u s i v e  d i s t r i b u t i o n )  -  к о м п а н и я  ө н і м -  
д е р і н  ө з  а й м а ғ ы н д а  т а р а т у ғ а  с а н ы  ш е к т е у л і  д и л е р л е р г е  ғ а н а  а й -  
р ы қ ш а  қ ұ қ ы қ  б е р у і .

Эксперименттік зерттеу ( e x p e r i m e n t a l  r e s e a r c h )  -  а р н а й ы  
і р і к т е л г е н  т о п т а р д ы  т ү р л і  ө ң д е у  ә д і с т е р і м е н  қ а м т а м а с ы з  е т і п ,  
с о ғ а н  б а й л а н ы с т ы  ф а к т о р л а р д ы  б а қ ы л а у  ж ә н е  т о п т а ғ ы  р е а к ц и я  
а й ы р м а ш ы л ы қ т а р ы н  т е к с е р у  а р қ ы л ы  а р н а й ы  д е р е к  ж и н а у .

Экспорт ( e x p o r t i n g )  -  к о м п а н и я н ы ң  ө з  е л і н д е  ө н д і р і л е т і н  
т а у а р л а р д ы  к ө б і н е с е  а з д а ғ а н  ө з г е р т у л е р  е н г і з і п ,  с ы р т қ ы  н а р ы қ -  
қ а  ш ы ғ а р у .

Электрондық сатып алу ( e - p r o c u r e m e n t )  -  с а т ы п  а л у ш ы -  
л а р  м е н  с а т у ш ы л а р  а р а с ы н д а ғ ы  э л е к т р о н д ы қ  б а й л а н ы с  а р қ ы л ы  
ә д е т т е  о н л а й н  с а т ы п  а л у .

Этнографиялық зерттеу ( e t h n o g r a p h i c  r e s e a r c h )  -  т ұ т ы -  
н у ш ы л а р д ы ң  « т а б и ғ и  о р т а с ы н »  қ а р а у  ж ә н е  ө з а р а  ә р е к е т т е с у  
ү ш і н  б і л і к т і  б а қ ы л а у ш ы л а р  ж і б е р у д і  к ө з д е й т і н  б а й қ а у  з е р т т е -  
у і н і ң  т ү р і .



С ілтем е

1-ТАРАУ
1. « E m i r a t e s  L a u n c h e s  N e w  G l o b a l  B r a n d  P l a t f o r m  - ' H e l l o

T o m o r r o w ' » ,  E m i r a t e s  w e b s i t e ,  A p r i l  2 ,  2 0 1 2 ,  h t t p : / /  
w w w . e m i r a t e s . c o m / e n g l i s h / a b o u t / n e w s / n e w s _ d e t a i l . 
a s p x ? a r t i c l e = 8 3 9 0 8 7 ,  a s s e s s e d  A u g u s t  1 8 ,  2 0 1 5 ;  « B B C  
A d v e r t i s i n g  H e lp s  E m i r a t e s  T a k e  O f f  as a L i f e s t y l e  B r a n d » ,  
BB C  W o r l d w i d e ,  h t t p : / / a d v e r t i s i n g . b b c w o r l d w i d e . c o m /  
h o m e / c a s e s t u d i e s / c o m  p e n d i u m / e m i r a t e s ;  J o a n  V o i g h t ,  
E m i r a t e s  Is t h e  W o r l d ' s  M o s t  G l a m o r o u s  A i r l i n e ,  A d w e e k ,  
O c t o b e r  1 2 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / w w w . a d w e e k . c o m / n e w s /
a d v e r t i s i n g - b r a n d i n g / e m i r a t e s - w o r l d s - m o s t g l a m o r o u s -  
a i r l i n e - 1 6 0 7 1 4 ;  « C a s e  S t u d y :  E m i r a t e s  F a c e b o o k  P a g e  
A t t r a c t s  M o r e  t h a n  3 0 0 , 0 0 0  F an s  w i t h i n  3  W e e k s  o f  L a u n c h » ,  
D i g i t a l  S t r a t e g y  C o n s u l t i n g ,  J u n e  1 7 ,  2 0 1 2 ,  h t t p : / / w w w . 
d i g i  t a l s t r a t e g y c o n s u l t i n g . c o m / i n t e l l i g e n c e / 2 0 1 2 / 0 6 /  
c a s e _ s t u d y _  e m i r a t e s _ f a c e b o o k _ p . p h p ;  « H e l l o  
T o m o r r o w - T r a n s f o r m i n g  T r a v e l» ,  D u b a i  L y n x  1 0 ,  
h t t p : / / w w w . d u b a i l y n x . c o m / w i n  n e r s / 2 0 1 3 /
m e d i a / e n t r y . c f m ? e n t r y i d  =  6 4 7 & a w a r d = 1 0 1 & k e y w o  
r d s = & o r d e r = 0 & d i r e c t i o n = 1 ; « A n n u a l  R e p o r t  2 0 1 4 
1 5 :  K e e p i n g  a S t e a d y  C o m p a s s » ,  d o w n l o a d e d  f r o m  T h e  
E m i r a t e s  G r o u p  w e b s i t e ,  h t t p : / / w w w . t h e e m i r a t e s g r o u p . 
c o m / e n g l i s h / f a c t s - f i g u r e s / a n n u a l - r e p o r t . a s p x ;  E m i r a t e s  
G r o u p  w e b s i t e ,  h t t p s : / / w w w . e m i r a t e s . c o m / m e d i a -  
c e n t r e / e m i r a t e s - b r a n d - v a l u e - g r o w s - 1 7 - t o r e a c h - u s 7 7 -  
b i l l i o n # ,  a c c e s s e d  A p r i l  1, 2 0 1 7 .

2 .  « T a s t e  t h e  F e e l i n g » ,  J a n u a r y  2 5 ,  2 0 1 6 ,  w w w . c o c a -  
c o l a c o m p a n y  . c o m / s t o r i e s / b r a n d s / 2 0 1 6 / t a s t e -  
t h e - f e e l i n g - - w a t c h - 6 - a d s - f r o m c o k e - s - n e w - g l o b a l -  
c a m p a i g n / ;  « M a r k e t  S h a r e  o f  C a r b o n a t e d  B e v e r a g e s  
W o r l d w i d e  as  o f  2 0 1 5 ,  b y  C o m p a n y » ,  w w w . s t a t i s t a . c o m /  
s t a t i s t i c s / 3 8 7 3 1 8 / m a r k e t - s h a r e - o f - l e a d i n g - c a r b o n a t e d -  
b e v e r a g e - c o m p a n i e s - w o r l d w i d e / ,  a c c e s s e d  F e b r u a r y  
2 0 1 6 ;  F a c e b o o k  N e w s r o o m ,  h t t p : / / n e w s r o o m . f b . c o m /  
c o m p a n y - i n f o / ,  a c c e s s e d  F e b r u a r y  2 0 1 6 ;  a n d  w w w .  
f a c e b o o k . c o m / A m a z o n /  i n f o / ? t a b = p a g e _ i n f o ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 .  P h i l i p  K o t l e r  a n d  K e v in  L a n e  K e l le r ,  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  
1 5 t h  e d .  ( H o b o k e n ,  NJ: P e a r s o n  E d u c a t i o n ,  2 0 1 6 ) ,  p. 5.

4 .  T h e  A m e r i c a n  M a r k e t i n g  A s s o c i a t i o n  o f f e r s  t h e  f o l l o w i n g  
d e f i n i t i o n :  « M a r k e t i n g  is t h e  a c t i v i t y ,  s e t  o f  i n s t i t u t i o n s ,  
a n d  p r o c e s s e s  f o r  c r e a t i n g ,  c o m m u n i c a t i n g ,  d e l i v e r i n g ,  a n d  
e x c h a n g i n g  o f f e r i n g s  t h a t  h a v e  v a l u e  f o r  c u s t o m e r s ,  c l i e n t s ,  
p a r t n e r s ,  a n d  s o c i e t y  a t  l a r g e » .  w w w . m a r k e t i n g p o w e r . 
c o m / _ l a y o u t s / D i c t i o n a r y .  a s p x ? d L e t t e r = M ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

5 .  Ka i  R y s s d a l ,  M u k t a  M o h a n ,  a n d  J u l ia n  B u r r e l l ,  « 'B ig  C h i c k e n '  
H a s  B o s t o n  M a r k e t  F ly in g  H i g h e r s » ,  M a r k e t p l a c e ,  J u n e  2 2 ,  
2 0 1 5 ,  w w w . m a r k e t p l a c e . o r g / 2 0 1  5 / 0 6 / 2 2 /  b u s i n e s s /  
b i g - c h i c k e n -  h a s b o s t o n -  m a r k e t - f l y i n g - h i g h e r ;  D a n ie l  P. 
S m i t h ,  « K e e p  in T o u c h » ,  Q S R  M a g a z i n e ,  J u ly  2 0 1 3 ,  w w w .  
q s r m a g a z i n e  . c o m / e x e c u t i v e - i n s i g h t s /  k e e p - t o u c h ;  Phil  
W a h b a ,  « B a c k  o n  T a r g e t » ,  F o r t u n e ,  M a r c h  1 , 2 0 1 5 ,  p. 8 6 
9 4 ;  a n d  J a c k ie  C r o s b y ,  « T a r g e t  C E O  B r ia n  C o r n e l l  V i s i t i n g  
H o m e s  o f  C u s t o m e r s » ,  S t a r T r i b u n e ,  J a n u a r y  2 0 ,  2 0 1 6 ,  
w w w . s t a r t r i b u n e . c o m /  t a r g e t - t o - a d d - 1 - 0 0 0 - t e c h n o l o g y -  
j o b s - i n - y e a r - a h e a d / 3 6 5 9 6 5 1 8 1 / .

6 .  S a m a n t h a  S h a n k m a n ,  « T h e  S i m p l e  M e s s a g e  b e h i n d  S an  
D i e g o ' s  $ 9  M i l l i o n  A d  C a m p a i g n » ,  S k i f t ,  F e b r u a r y  5 ,  2 0 1 5 ,  
h t t p : / /  s k i f t . c o m / 2 0 1  5 / 0 2 / 0 5 / t h e - s i m p l e - m e s s a g e -  
b e h i n d - s a n -  d i e g o s -  9 - m i l l i o n - a d - c a m p a i g n / ;  a n d  h t t p : / /

s t o p t e x t s s t o p w r e c k s . o r g /  # h o m e ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

7 .  T h e o d o r e  L e v i t t ' s  c la s s ic  a r t i c l e ,  « M a r k e t i n g  M y o p i a » ,
H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  J u l y - A u g u s t  1 9 6 0 ,  p p .  4 5 
5 6 .  F o r  m o r e  r e c e n t  d i s c u s s i o n s ,  R o b e r t o  F r i e d m a n n ,  
« W h a t  B u s in e s s  A r e  Y o u  In ? »  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  
S u m m e r  2 0 1 1 ,  p p .  1 8 - 2 3 ;  A l  R ies,  « ' M a r k e t i n g  M y o p i a '  
R e v is i t e d :  P e r h a p s  a N a r r o w  V i s i o n  Is B e t t e r  B u s in e s s » ,  
A d v e r t i s i n g  A g e ,  D e c e m b e r  4 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / / a d a g e . c o m /  
p r i n t / 2 4 5 5 1 1 ;  a n d  C h a r i t y  D e l i c h ,  « B e s t  o f  M u l t i m e d i a :  
M a r k e t i n g  M y o p i a  in 1 2 0  S e c o n d s » ,  s t r a t e g y + b u s i n e s s ,  
S e p t e m b e r  4 ,  2 0 1 4 ,  w w w . s t r a t e g y - b u s i n e s s . c o m /
b l o g / B e s t - o f - M u l t i m e d i a M a r k e t i n g - M y o p i a - i n - 1 2 0 -  
S e c o n d s ? g k o = 7 0 a 8 5 .

8 .  w w w . a m e r i c a n g i r l . c o m / s t o r e s / , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .
9 .  « T h e  D i f f e r e n c e  in  C r e a t i n g  C o m p a n i e s  a n d  C a t e g o r i e s » ,

b r i g h t ,  M a r c h  4 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / b r i g h t . s t e l l a s e r v i c e . c o m /  
u n c a t e g o r i z e d /  c o l u m n -  t h e -  d i f f e r e n c e - i n - c r e a t i n g -  
c o m p a n i e s - a n d - c a t e g o r i e s / .

1 0 .  M i c h a e l  E. P o r t e r  a n d  M a r k  R. K r a m e r ,  « C r e a t i n g  S h a r e d  
V a l u e ,  « H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  J a n u a r y - F e b r u a r y  2 0 1 1 ,  
p p .  6 3 - 7 7 ;  M a r c  P f i t z e r ,  V a l e r i e  B o c k s t e t t e ,  a n d  M i k e  
S t a m p ,  « I n n o v a t i n g  f o r  S h a r e d  V a l u e » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  
R e v i e w ,  S e p t e m b e r  2 0 1 3 ,  p p .  1 0 0 - 1 0 7 ;  « A b o u t  S h a r e d  
V a l u e » ,  S h a r e d  V a l u e  I n i t i a t i v e ,  h t t p : / /  s h a r e d v a l u e . o r g /  
a b o u t - s h a r e d - v a l u e ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 ;  a n d  
« S h a r e d  V a l u e » ,  w w w . f s g . o r g , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 1 .  M i c h a e l  K r a u s s ,  « E v o l u t i o n  o f  a n  A c a d e m i c :  K o t l e r  o n  
M a r k e t i n g  3 . 0 » ,  M a r k e t i n g  N e w s ,  J a n u a r y  3 0 ,  2 0 1 1 ,  p. 
1 2 ;  a n d  S i m o n  M a i n w a r i n g ,  « M a r k e t i n g  3 . 0  W i l l  Be W o n  
b y  P u r p o s e - D r i v e n ,  S o c ia l  B r a n d s » ,  F o r b e s ,  J u l y  1 6 ,  2 0 1 3 ,  
w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  s i m o n m a i n w a r i n g / 2 0 1 3 / 0 7 / 1 6 /  
m a r k e t i n g - 3 - 0 - w i l l - b e - w o n - b y p u r p o s e - d r i v e n - s o c i a l -  
b r a n d s - i n f o g r a p h i c / .

1 2 .  D e b o r a h  G a g e ,  « O n l i n e  G r o c e r  D o o r  t o  D o o r  O r g a n i c s  
R e a p s  $ 2 5 . 5  M i l l i o n  t o  G r o w » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  
N o v e m b e r  1 0 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / b l o g s . w s j . c o m /
v e n t u r e c a p i t a l / 2  0 1 4 / 1 1 / 1 0 / o n l i n e - g r o c e r d o o r - t o -  
d o o r - o r g a n i c s - r e a p s - 2 5 - 5 - m i l l i o n - t o - g r o w / ;  a n d  w w w .  
b c o r p o r a t i o n . n e t / c o m m u n i t y / d o o r - t o - d o o r - o r g a n i c s  
a n d  w w w . d o o r t o d o o r o r g a n i c s . c o m , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

1 3 .  « A c o u s t i c  P ia n o :  M o d e l  a n d  P r i c i n g  G u i d e » ,  w w w .  
p i a n o b u y e r . c o m / f a l l 1 5 / a c o u s t i c - p r i c e s - s t e i n w a y . h t m l ,  
a c c e s s e d  J u ly  2 0 1 6 ;  « S t e i n w a y  C o m p o s e s  G l o b a l  C a m p a i g n  
t o  R e a c h  C u l t u r e d  A c h i e v e r s » ,  L u x u r y  D a i l y ,  A p r i l  1 3 ,  
2 0 1 6 ,  w w w . l u x u r y d a i l y . c o m / s t e i n w a y - c o m p o s e s - g l o b a l -  
c a m p a i g n - t o - r e a c h - c u l t u r e d -  a c h i e v e r s / ;  a n d  w w w .  
s t e i n w a y . c o m / a b o u t  a n d  w w w . s t e i n w a y p i a n o s . c o m / k b /  
a r t i s t s ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 4 .  B a s e d  o n  i n f o r m a t i o n  f r o m  « C o m p a n y  V a l u e s » ,  w w w .
l l b e a n .  c o m /  c u s t o m e r S e r v i c e / a b o u t L L B e a n / c o m p a n y _  
v a l u e s . h t m l ;  w w w . l l b e a n . c o m / c u s t o m e r S e r v i c e /
a b o u t L L B e a n / c o m p a n y _  h i s t o r y . h t m l ? n a v = s 1 - l n ;  a n d  
o t h e r  p a g e s  a t  w w w . l l b e a n . c o m , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .  A l s o  P a m  G o o d f e l l o w ,  « L . L . B e a n ,  A m a z o n  a n d  
N o r d s t r o m  A r e  C u s t o m e r  S e rv ic e  C h a m p i o n s ,  A c c o r d i n g  
t o  C o n s u m e r s » ,  F o r b e s ,  M a r c h  2 9 ,  2 0 1 6 ,  w w w . f o r b e s . 
c o m / s i t e s / f o r b e s i n s i g h t s / 2 0 1 6 / 0 3 / 2 9 /  l - l - b e a n -
a m a z o n - a n d n o r d s t r o m - a r e - c u s t o m e r - s e r v i c e - c h a m p i o n s -  
a c c o r d i n g - t o c o n s u m e r s / # 7 f a b b 2 e e 7 b c 2 .
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1 5 .  « D e l i g h t i n g  t h e  C u s t o m e r  D o e s n ' t  P a y » ,  S a les  &  
M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  N o v e m b e r  1 1 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / /  
s a l e s a n d m a r k e t i n g . c o m /  c o n t e n t / d e l i g h t i n g - c u s t o m e r s -  
d o e s n t - p a y ;  P a t r i c k  S p e n n e r ,  « W h y  S i m p l e  B r a n d s  a re  
P r o f i t a b l e  B r a n d s » ,  F o r b e s ,  F e b r u a r y  2 0 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  
f o r b e s . c o m / s i t e s / p a t r i c k s p e n n e r / 2 0 1 4 / 0 2 / 2 0 / w h y -  
s i m p l e b r a n d s - a r e - p r o f i t a b l e -  b r a n d s - 2 / # 2 b 2 8 b e 1 1 b 0 9 7 ;  
a n d  C h a d  Q u i n n ,  « H o w  I T  C a n  G r e a t  a n  E f f o r t l e s s  
E x p e r i e n c e » ,  C I O ,  w w w . c i o . c o m /  a r t i c l e / 3 0 0 7 7 7 0 .

1 6 .  S t e p h e n  D i o r i o ,  « H o w  L e a d i n g  B r a n d s  A r e  W i n n i n g  t h e  
' D i r e c t - T o C u s t o m e r '  C o n v e r s a t i o n » ,  F o r b e s ,  h t t p : / /  
w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  f o r b e s i n s i g h t s / 2 0 1 6 / 0 6 / 0 7 /  
h o w - l e a d i n g - b r a n d s - a r e - w i n n i n g - t h e d i r e c t - t o - c u s t o m e r -  
c o n v e r s a t i o n / ;  H i l t o n ,  « H i l t o n  H o n o r s  H i s t o r y » ,  H o n o r s  
G l o b a l  M e d i a  C e n t e r ,  h t t p : / / n e w s . h i l t o n h h o n o r s . c o m /  
i n d e x . c f m / p a g e / 9 0 1  3 ;  H i l t o n ,  « H i l t o n ' s  L o y a l t y  P r o g r a m  
- H i l t o n  H H o n o r s  - A g a i n  A c h i e v e s  T o p  R a n k i n g  f r o m  J.D.  
P o w e r  f o r  E x c e l l e n c e  in C u s t o m e r  S a t i s f a c t i o n » ,  H o n o r s  G l o b a l  
M e d i a  C e n t e r ,  h t t p : / / n e w s . h i l t o n w o r l d w i d e . c o m / i n d e x . 
c f m / n e w s r o o m /  d e t a i l / 3 0 4 1  0 ;  H i l t o n ,  « H i l t o n  L a u n c h e s  
Its L a r g e s t  C a m p a i g n  Eve r  w i t h  E x c lu s iv e  R o o m  R a te s  N o t  
F o u n d  A n y w h e r e  E lse»,  H o n o r s  c f m / n e w s / h i l t o n - l a u n c h e s -  
i t s - l a r g e s t - c a m p a i g n - e v e r - w i t h - e x c l u s i v e - r o o m - r a t e s - n o t -  
f o u n d - a n y w h e r e - e l s e ;  H i l t o n ,  « H i l t o n  H o n o r s  F a c t  S h e e t » ,  
H o n o r s  G l o b a l  M e d i a  C e n t e r ,  h t t p : / / n e w s . h i l t o n h h o n o r s . 
c o m / i n d e x . c f m / p a g e / 9 0 0 1 ;  H i l t o n ,  « H i l t o n  H o n o r s  A p p » ,  
h t t p : / /  h h o n o r s 3 . h i l t o n . c o m / e n / h h o n o r s - m o b i l e - a p p /  
i n d e x 2 . h t m l ?  c i d = O M , M B , C O R E 9 9 7 4 x _ 5 2 c 3 1 . 3 6 5 8 .  
c 6 c b d b 0 . 6 c 3 b 8 8 c 8 _ A l l , M U L T  I PR, I n t e r a c t ,  M u l t i p a g e , S i  
n g l e L i n k ;  h t t p s : / / w w w . a c c o m n e w s . c o m  . a u / 2 0 1 6 / 0 9 /  
p r o g r a m - r e t o o l i n g - f o c u s s e s - o n - p e r s o n a l i s a t i o n / ;  
B i g D o o r ,  « T o p  5 H o t e l  L o y a l t y  P r o g r a m s » ,  h t t p : / / b i g d o o r . 
c o m / b l o g / 2 0 1 4 / 0 3 / 1 1 / t o p - 5 - h o t e l - l o y a l t y - p r o g r a m s / ;  
« K u n d e n b i n d u n g s p r o g r a m m e  H i l t o n  H H o n o r s "  T o p h o t e l .  
d e ,  h t t p : / / w w w . t o p h o t e l . d e / k u n d e n b i n d u n g / 5 3 5 5 -  
k u n d e n b i n d u n g s p r o g r a m m e - h i l t o n - h h o n o r s . h t m l .

1 7 .  G o r d o n  W y n e r ,  « G e t t i n g  E n g a g e d » ,  M a r k e t i n g  
M a n a g e m e n t ,  Fal l 2 0 1 2 ,  p p .  4 - 9 ;  D a v id  A p o n o v i c h ,  
« P o w e r e d  b y  P e o p le ,  F u e le d  b y  O p t i m i s m » ,  Fas t  C o m p a n y ,  
J u ly  1 8 ,  2 0 1 2 ,  w w w . f a s t c o m p a n y . c o m / 1 8 4 2 8 3 4 / l i f e -  
g o o d - p o w e r e d - p e o p l e - f u e l e d o p t i m i s m ; C e l ia  B r o w n ,  « L i fe  
Is G o o d  R e d e f i n e s  R e t a i l i n g  t h r o u g h  J o y » ,  F o r b e s ,  J a n u a r y  
1 7 ,  2 0 1 4 ,  w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  s a p / 2 0 1 4 / 0 1 / 1 7 /  
l i f e - i s - g o o d - r e d e f i n e s - r e t a i l - t h r o u g h - j o y / ;  a n d  w w w .  
l i f e i s g o o d . c o m  a n d  w w w . l i f e i s g o o d . c o m / g o o d v i b e s / , 
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 8 .  A i r b u s ,  A n n u a l  R e p o r t  2 0 1 5 ,  h t t p : / / a n n u a l r e p o r t . 
a i r b u s g r o u p .  c o m / ;  « A i r b u s  U n v e i l s  t h e  P la n e  C a b in  
T h a t  S o c ia l  M e d i a  B u i l t » ,  M a s h a b l e ,  h t t p : / / m a s h a b l e . 
c o m / 2 0 1 6 / 0 3 / 2 4 / a i r b u s - a i r s p a c e c a b i n - d e s i g n / # K v f t .  
c z O m s q J ;  A i r b u s ,  « G l o b a l  M a r k e t  F o r e c a s t  2 0 1 6 - 2 0 3 5 » ,  
h t t p : / / w w w . a i r b u s . c o m / c o m p a n y / m a r k e t / g l o b a l m a r k e t -  
f o r e c a s t - 2 0 1 6 - 2 0 3 5 / ; S h o r t y  A w a r d s ,  « F l y i n g  H i g h  w i t h  
A i r b u s ,  F in a l i s t  in  B 2 B » ,  h t t p : / / s h o r t y a w a r d s . c o m / 6 t h /  
f l y i n g - h i g h - w i t h - a i r b u s ;  E l i z a b e t h  M o s c r o p ,  F l i g h t  D a i l y  
N e w s ,  A p r i l  5 ,  2 0 1 6 ,  h t t p s : / / w w w . f l i g h t g l o b a l . c o m /  
n e w s / a r t i c l e s /  i n t e r i o r s - h o w - s o c i a l - m e d i a - i s - i n f l u e n c i n g -  
t h e - c a b i n .

1 9 .  B e n j a m i n  S n y d e r ,  « H e r e ' s  W h y  D o r i t o s  Is E n d i n g  I ts  'C r a s h  
t h e  S u p e r  B o w l '  C o n t e s t » ,  F o r t u n e ,  J a n u a r y  2 9 ,  2 0 1 6 ,  
h t t p : / / f o r t u n e . c o m / 2 0 1  6 / 0 1  / 2 9 / d o r i t o s - c r a s h - t h e -  
s u p e r - b o w l - c o n t e s t / .

2 0 .  L a u r e n  J o h n s o n ,  « M o u n t a i n  D e w  T u r n s  T w e e t s  i n t o  O n l i n e  
A d s  w i t h  t h e  R e t u r n  o f  B a ja  B la s t» ,  A d w e e k ,  A p r i l  9 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . a d w e e k . c o m / p r i n t / 1 6 3 9 7 9 .

2 1 .  « # B a s h t a g :  A v o i d i n g  U s e r  O u t c r y  in S o c ia l  M e d i a » ,
W o r d S t r e a m ,  M a r c h  8 ,  2 0 1 3 ,  w w w . w o r d s t r e a m . c o m /  
b l o g / w s / 2 0 1 3 / 0 3 / 0 7 /  b a s h t a g - a v o i d i n g - s o c i a l -
m e d i a - b a c k l a s h ;  a n d  « W h a t  Is H a s h t a g  H i j a c k i n g ? »  S m a l l

B u s in e s s  T r e n d s ,  A u g u s t  1 8 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / /  s m a l l b i z t r e n d s .  
c o m / 2 0 1 3 / 0 8 / w h a t - i s - h a s h t a g - h i j a c k i n g - 2 . h t m l .

2 2 .  w w w . s t e w l e o n a r d s . c o m / a b o u t - u s / c o m p a n y - s t o r y , 
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 3 .  M a i  E rn e ,  « C a l c u l a t i n g  C u s t o m e r  L i f e t i m e  V a l u e » ,  
H a r a P a r t n e r s ,  w w w . h a r a p a r t n e r s . c o m / b l o g / c a l c u l a t i n g -  
l i f e t i m e v a l u e / , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 4 .  C h r i s  I s i d o r e ,  « A m a z o n  P r im e  N o w  R e a c h e s  N e a r l y  H a l f  
o f  U.S.  H o u s e h o l d s » ,  C N N  M o n e y ,  J a n u a r y  2 6 ,  2 0 1 6 ,  
h t t p : / / m o n e y . c n n . c o m / 2 0 1 6 / 0 1  / 2 6 / t e c h n o l o g y /  
a m a z o n - p r i m e - m e m b e r s h i p s / ;  B r a d  S t o n e ,  « W h a t ' s  in 
t h e  B o x ?  I n s t a n t  G r a t i f i c a t i o n » ,  B l o o m b e r g  B u s i n e s s w e e k ,  
N o v e m b e r  2 9 - D e c e m b e r  5 ,  2 0 1 0 ,  p p .  3 9 - 4 0 ;  « A n n u a l  
N u m b e r  o f  W o r l d w i d e  A c t i v e  A m a z o n  A c c o u n t s » ,  
S t a t i s t a ,  w w w . s t a t i s t a . c o m / s t a t i s t i c s / 2 3 7 8 1 0 / n u m b e r -  
o f - a c t i v e - a m a z o n -  c u s t o m e r - a c c o u n t s - w o r l d w i d e / ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 ;  a n d  w w w . a m a z o n . c o m /  
b ? i e = U T F 8 & n o d e = 8 4 4 5 2 1 1 0 1 1 , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

2 5 .  F o r  m o r e  d i s c u s s i o n s  o n  c u s t o m e r  e q u i t y ,  R o l a n d  T. R u s t ,  
V a l e r i e  A .  Z e i t h a m l ,  a n d  K a t h e r i n e  N. L e m o n ,  D r i v i n g  
C u s t o m e r  E q u i t y  ( N e w  Y o r k :  F re e  P ress ,  2 0 0 0 ) ;  R o l a n d  T. 
R u s t ,  K a t h e r i n e  N. L e m o n ,  a n d  V a l e r i e  A .  Z e i t h a m l ,  « R e t u r n  
o n  M a r k e t i n g :  U s i n g  C u s t o m e r  E q u i t y  t o  F o c u s  M a r k e t i n g  
S t r a t e g y » ,  J o u r n a l  o f  M a r k e t i n g ,  J a n u a r y  2 0 0 4 ,  p p .  1 0 9 
1 2 7 ;  C h r i s t i a n  G r o n r o o s  a n d  P e k k a  H e l l e ,  « R e t u r n  o n  
R e l a t i o n s h i p s :  C o n c e p t u a l  U n d e r s t a n d i n g  a n d  M e a s u r e m e n t  
o f  M u t u a l  G a i n s  f r o m  R e l a t i o n a l  B u s in e s s  E n g a g e m e n t s » ,  
J o u r n a l  o f  B u s in e s s  &  I n d u s t r i a l  M a r k e t i n g ,  V o l .  2 7 ,  N o .  5 ,
2 0 1 2 ,  p p .  3 4 4 - 3 5 9 ;  a n d  P e te r  C. V e r h o e f  a n d  K a t h e r i n e  
N .  L e m o n ,  « S u c c e s s f u l  C u s t o m e r  V a l u e  M a n a g e m e n t :  K e y  
L e s s o n s  a n d  E m e r g i n g  T r e n d s » ,  E u r o p e a n  M a n a g e m e n t  
J o u r n a l ,  F e b r u a r y  2 0 1 3 ,  p. 1.

2 6 .  T h is  e x a m p l e  is b a s e d  o n  o n e  f o u n d  in R u s t ,  L e m o n ,  a n d  
Z e i t h a m l ,  « W h e r e  S h o u l d  t h e  N e x t  M a r k e t i n g  D o l l a r  G o ? »  
M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  S e p t e m b e r - O c t o b e r  2 0 0 1 ,  
p p .  2 4 - 2 8 ;  w i t h  i n f o r m a t i o n  f r o m  G r a n t  M c C r a c k e n ,  
« P r o v o c a t i v e  C a d i l l a c ,  R e s c u i n g  t h e  B r a n d  f r o m  B la n d » ,  
H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  M a r c h  4 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / b l o g s . 
h b r . o r g / 2 0 1 4 / 0 3 / p r o v o c a t i v e -  c a d i l l a c r e s c u i n g - t h e -  
b r a n d - f r o m - b l a n d / ;  C h r i s t i n e  B i r k n e r ,  « C a d i l l a c  D i t c h e s  
' G e n e r i c  B a c k d r o p '  a n d  O t h e r  C a r  A d  C l i c h e s  in  Its O s c a r  
S p o t s » ,  A d w e e k ,  F e b r u a r y  2 8 ,  2 0 1 6 ,  w w w . a d w e e k . c o m /  
p r i n t / 1 6 9 8 9 0 ,  a n d  w w w . d a r e - g r e a t l y . c o m , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 7 .  B a s e d  o n  W e r n e r  R e i n a r t z  a n d  V .  K u m a r ,  « T h e  
M i s m a n a g e m e n t  o f  C u s t o m e r  L o y a l t y » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  
R e v i e w ,  J u ly  2 0 0 2 ,  p p .  8 6 - 9 4 .  A l s o  C h r i s  L e m a ,  « N o t  A l l  
C u s t o m e r s  A r e  E q u a l -  B u t t e r f l i e s  &  B a rn a c l e s » ,  A p r i l  1 8 ,
2 0 1 3 ,  h t t p : / / c h r i s l e m a . c o m /  n o t - a l l - c u s t o m e r s - a r e -  
e q u a l - b u t t e r f l i e s - b a r n a c l e s / ;  Jill A v e r y ,  S u s a n  F o u r n i e r ,  
a n d  J o h n  W i t t e n b r a k e r ,  « U n l o c k  t h e  M y s t e r i e s  o f  Y o u r  
C u s t o m e r  R e l a t i o n s h i p s » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  J u l y -  
A u g u s t  2 0 1 4 ,  p p .  7 2 - 8 1 ,  « T e l l i n g  C u s t o m e r s  'Y o u ' r e  
F i r e d » ,  S a les  a n d  M a r k e t i n g . c o m ,  S e p t e m b e r / O c t o b e r
2 0 1 4 ,  p .  8 ;  a n d  M i c h e l e  M c G o v e r n ,  « 6  R u le s  f o r  F i r in g  a 
C u s t o m e r » ,  C u s t o m e r  I n s i g h t  E x p e r i e n c e ,  J a n u a r y  6 ,  2 0 1 6 ,  
w w w . c u s t o m e r e x p e r i e n c e i n s i g h t . c o m / 6 - r u l e s - f o r - f i r i n g -  
a - c u s t o m e r / .

2 8 .  « I n t e r n e t  U s a g e  S t a t i s t i c s » ,  I n t e r n e t  W o r l d  S ta ts ,  w w w .  
i n t e r n e t w o r l d  s t a t s . c o m / s t a t s . h t m ;  a c c e s s e d  J u n e  2 0 1 6 ;  
a n d  « U .S .  S m a r t p h o n e  U s e  in 2 0 1 5 » ,  P e w  R e s e a r c h  C e n t e r ,  
A p r i l  1, 2 0 1 5 ,  w w w . p e w i n t e r n e t . o r g / 2 0 1  5 / 0 4 / 0 1 / u s -  
s m a r t p h o n e - u s e - i n - 2 0 1 5 / .

2 9 .  « D i g i t a l  S e t  t o  S u r p a s s  T V  in  T i m e  S p e n t  w i t h  U S  M e d i a » ,
e M a r k e t e r ,  A u g u s t  1, 2 0 1 3 ,  w w w . e m a r k e t e r . c o m /
A r t i c l e /  D i g i t a l - S e t - S u r p a s s - T V - T i m e - S p e n t - w i t h - U S -  
M e d i a / 1 0 1 0 0 9 6 ;  a n d  A m a n d a  K o o s e r ,  « S le e p  w i t h  Y o u r  
S m a r t p h o n e  in H a n d ?  Y o u ' r e  N o t  A l o n e » ,  C N E T ,  J u n e  3 0 ,
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2 0 1 5 ,  w w w . c n e t . c o m /  n e w s / a m e r i c a n s -  l i k e -  t o - s n o o z e -  
w i t h - t h e i r - s m a r t p h o n e s - s a y s s u r v e y / .

3 0 .  h t t p s : / / c o m m u n i t y . p e t c o . c o m /  a n d  h t t p : / / c o m m u n i t y . 
u s . p l a y s t a t i o n . c o m / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 1 .  C a l la  C o f i e l d ,  « S o c ia l  M e d i a :  N A S A ' s  N o t  So S e c re t  W e a p o n  
f o r  t h e  O r i o n  T e s t  F l i g h t » ,  S p a c e ,  D e c e m b e r  3 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  
s p a c e .  c o m / 2 7 9 1 2 - n a s a - o r i o n - s p a c e c r a f t - s o c i a l - m e d i a -  
b l i t z . h t m l ;  L a u ra  N i c h o l s ,  « N A S A  S o a r s  o n  S o c ia l  M e d i a  w i t h  
O r i o n  S p a c e c r a f t » ,  P R W e e k ,  D e c e m b e r  1 8 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
p r w e e k . c o m / a r t i c l e / 1 3 2 7 0 1  1 ;  « B y  t h e  L e t t e r s  EFT: S e s a m e  
S t r e e t  M u p p e t s  C o u n t  D o w n  t o  N A S A  L a u n c h » ,  C o l l e c t  
S p a c e ,  N o v e m b e r  2 4 ,  2 0 1 4 ,  w w w . c o l l e c t s p a c e . c o m /  
n e w s / n e w s - 1 1 2 5 1 4 a - o r i o n - e f t 1 - m u p p e t s c o u n t d o w n .  
h t m l ;  a n d  w w w . n a s a . g o v , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 2 .  Bil l B r ig g s ,  « M - C o m m e r c e  Is S a t u r a t i n g  t h e  G l o b e » ,  
I n t e r n e t  R e t a i l e r ,  F e b r u a r y  2 0 ,  2 0 1 4 ,  w w w . i n t e r n e t r e t a i l e r . 
c o m / 2 0 1 4 / 0 2 / 2 0 /  m - c o m m e r c e - s a t u r a t i n g - g l o b e ;  
M a r k  B r o h a n ,  « M o b i l e  C o m m e r c e  Is N o w  3 0 %  o f  A l l  U.S. 
E - C o m m e r c e » ,  I n t e r n e t  R e t a i l e r ,  A u g u s t  1 8 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
i n t e r n e t r e t a i l e r .  c o m / 2 0 1  5 / 0 8 / 1  8 / m o b i l e - c o m m e r c e -  
n o w - 3 0 - a l l - u s e - c o m m e r c e ;  a n d  S a n d r a  R a n d ,  « T h e  
P s y c h o l o g y  o f  M o b i l e  U s a g e  &  Its I m p a c t  o n  A d v e r t i s i n g » ,  
B 2 C ,  F e b r u a r y  1 5 ,  2 0 1 6 ,  w w w . b u s i n e s s 2 c o m m u n i t y . 
c o m / m o b i l e - a p p s / p s y c h o l o g y m o b i l e - u s a g e - i m p a c t -  
a d v e r t i s i n g - 0 1 4 5 3 2 2 1 # e X k u 1 B S e Q y f 2 S  v y V . 9 9 .

3 3 .  « M o b i l e  M a r k e t i n g :  H o w  R e d b o x  D r o v e  1 . 5  M i l l i o n  T e x t s  a n d  
A d d e d  2 0 0 , 0 0 0  M o b i l e  P a r t i c i p a n t s  in  1 0  D a y s » ,  M a r k e t i n g  
S h e r p a ,  O c t o b e r  6 ,  2 0 1 1 ,  w w w . m a r k e t i n g s h e r p a . c o m /  
a r t i c l e /  c a s e - s t u d y / h o w - r e d b o x - d r o v e - 1 5 - m i l l i o n ;  w w w .  
y o u t u b e . c o m /  w a t c h ? v = c 1 n L b Q e X A X c  a n d  w w w . r e d b o x . 
c o m / t e x t c l u b ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 4 .  J o h n  G e r z e m a ,  « H o w  U.S. C o n s u m e r s  A r e  S t e e r i n g  t h e
S p e n d  S h i f t » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  O c t o b e r  1 1 ,  2 0 1 0 ,  p. 2 6 ;  
G r e g g  F a i r b r o t h e r s  a n d  C a t a l i n a  G o r l a ,  « T h e  D e c l i n e  a n d  
R ise o f  T h r i f t » ,  F o r b e s ,  A p r i l  2 3 ,  2 0 1 2 ,  w w w . f o r b e s . c o m /  
s i t e s / g r e g g f a i r b r o t h e r s /  2 0 1 2 / 0 4 / 2 3 / t h e - d e c l i n e - a n d -  
r i s e - o f - t h r i f t / ;  a n d  G i l l i a n  B. W h i t e ,  « H o u s e h o l d  F in a n c e s  
St i l l  F ra g i le  S ix  Y e a r s  a f t e r  t h e  R e c e s s io n » ,  M a y  2 0 ,  2 0 1  5 ,  
w w w . t h e a t l a n t i c . c o m / b u s i n e s s / a r c h i v e / 2 0 1 5 /  0 5 /
h o u s e h o l d - f i n a n c e s - s t i l l - f r a g i l e - s i x - y e a r s - p o s t - r e c e s s i o n /  
3 9 3 6 9 8 / .

3 5 .  « P u r p o s e  &  B e l ie f s » ,  h t t p s : / / c o r p o r a t e . t a r g e t . c o m / a b o u t /  
p u r p o s e - b e l i e f s ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 6 .  I n f o r m a t i o n  f r o m  « T h e  5 0  L a r g e s t  U.S.  C h a r i t i e s :  St. J u d e s  
C h i l d r e n ' s  R e s e a r c h  H o s p i t a l » ,  F o r b e s ,  w w w . f o r b e s . 
c o m / c o m p a n i e s / s t - j u d e c h i l d r e n s - r e s e a r c h - h o s p i t a l / ,  
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b r a n d e d r o l e x e s - t o - b e - s o l d - a t - s o t h e b y - s - b u n n y - m e l l o n -  
a u c t i o n ;  « R o l e x  A m p l i f i e s  3 0 - Y e a r  W i m b l e d o n  S p o n s o r s h i p  
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F in a n c e  M a p s  o f  W o r l d ,  h t t p : / / f i n a n c e . m a p s o f w o r l d . 
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S t o r y » ,  D t c a r g u y ' s  B lo g ,  M a y  2 ,  2 0 1 3 ,  h t t p s : / / d t c a r g u y . 
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a - s u c c e s s s t o r y / ;  h t t p : / / r o l e x p a s s i o n r e p o r t . c o m / 5 2 0 7 /  
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w w w . m i s s i o n s t a t e m e n t s . c o m / f o r t u n e _ 5 0 0 _  m i s s i o n _  
s t a t e m e n t s . h t m l ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

4 .  I n f o r m a t i o n  a b o u t  C V S  H e a l t h  a n d  i ts  m i s s i o n  a n d  a c t i v i t i e s  
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a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

5 .  T h e  f o l l o w i n g  d i s c u s s i o n  is b a s e d  in p a r t  o n  i n f o r m a t i o n
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w w w . g e . c o m /  i n v e s t o r - r e l a t i o n s / f i n a n c i a l - r e p o r t i n g ,  a n d  
w w w . g e . c o m / p r o d u c t s , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

7 .  H. I g o r  A n s o f f ,  « S t r a t e g i e s  f o r  D i v e r s i f i c a t i o n » ,  H a r v a r d  
B u s in e s s  R e v i e w ,  S e p t e m b e r - O c t o b e r  1 9 5 7 ,  p p .  1 1 3 
1 2 4 .

8 .  I n f o r m a t i o n  a b o u t  U n d e r  A r m o u r  in  t h i s  s e c t i o n  is f r o m  
P a lb i r  N i j j a r ,  « T h e  3  M o s t  I m p o r t a n t  G r o w t h  D r i v e r s  f o r  
U n d e r  A r m o u r » ,  T h e  M o t l e y  F o o l ,  F e b r u a r y  1 6 ,  2 0 1 6 ,  
w w w . f o o l . c o m /  i n v e s t i n g /  g e n e r a l / 2 0 1 6 / 0 2 / 1 8 /  
t h e - 3 - m o s t - i m p o r t a n t - g r o w t h d r i v e r s - f o r -  u n d e r - a r m o .  
a s p x ;  S a ra h  M e e h a n ,  « H e r e ' s  H o w  M u c h  U n d e r  A r m o u r  
S p e n t  o n  M a r k e t i n g  Las t  Y e a r » ,  B u s in e s s  J o u r n a l ,  
F e b r u a r y  2 4 ,  2 0 1 5 ,  w w w . b i z j o u r n a l s . c o m / b a l t i m o r e /  
n e w s / 2 0 1  5 / 0 2 / 2 4 / h e r e s - h o w - m u c h - u n d e r - a r m o u r -  
s p e n t - o n m a r k e t i n g . h t m l ? p a g e = a l l ;  G e o r g e  S le f o ,  « U n d e r  
A r m o u r  E n te r s  W e a r a b l e  T e c h  w i t h  I B M 's  W a t s o n  a n d  
H T C » ,  A d A g e ,  J a n u a r y  8 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / a d a g e . c o m / a r t i c l e /  
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S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

9 .  M i c h a e l  E. P o r t e r ,  C o m p e t i t i v e  A d v a n t a g e :  C r e a t i n g  a n d  
S u s t a i n i n g  S u p e r i o r  P e r f o r m a n c e  ( N e w  Y o r k :  F ree  P ress ,  
1 9 8 5 ) ;  a n d  M i c h a e l  E. P o r t e r ,  « W h a t  Is S t r a t e g y ? »  H a r v a r d  
B u s in e s s  R e v i e w ,  N o v e m b e r -  D e c e m b e r  1 9 9 6 ,  p p .  6 1 - 7 8 .  
A l s o  « T h e  V a l u e  C h a i n » ,  w w w . q u i c k m b a . c o m / s t r a t e g y /  
v a l u e - c h a i n ,  a c c e s s e d  J u n e  2 0 1 5 ;  a n d  P h i l i p  K o t l e r  a n d  
K e v in  L a n e  K e l l e r ,  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  1 5 t h  e d .  
( H o b o k e n ,  NJ: P r e n t i c e  H a l l ,  2 0 1 6 ) ,  C h a p t e r  2 .

1 0 .  T o m  F re n c h  a n d  o t h e r s ,  « W e ' r e  A l l  M a r k e t e r s  N o w » ,  
M c K i n s e y  Q u a r t e r l y ,  J u ly  2 0 1 1 ,  w w w . m c k i n s e y q u a r t e r l y . 
c o m / W e r e _  a l l _  m a r k e t e r s _  n o w _ 2 8 3 4 .

1 1 .  « A d  A g e ' s  2 0 0  L e a d i n g  N a t i o n a l  A d v e r t i s e r s  R e p o r t  
S h o w s  M a r k e t e r s  T i g h t e n i n g  a n d  R e a l l o c a t i n g  S p e n d i n g » ,  
PR N e w s w i r e ,  J u ly  1 5 ,  2 0 1 5 ,  w w w . p r n e w s w i r e . c o m /  
n e w s - r e l e a s e s / a d - a g e s - 2 0 0 l e a d i n g - n a t i o n a l - a d v e r t i s e r s -  
r e p o r t - s h o w s - m a r k e t e r s - t i g h t e n i n g a n d -  r e a l l o c a t i n g -  
s p e n d i n g - 3 0 0 1 1 3 8 3 6 . h t m l .

1 2 .  T h e  f o u r  Ps c l a s s i f i c a t i o n  w a s  f i r s t  s u g g e s t e d  b y  E. J e r o m e  
M c C a r t h y ,  B a s ic  M a r k e t i n g :  A  M a n a g e r i a l  A p p r o a c h  
( H o m e w o o d ,  IL: I r w i n ,  1 9 6 0 ) .  T h e  f o u r  A s  a r e  d i s c u s s e d  in 
J a g d i s h  S h e t h  a n d  R a j e n d r a  S i s o d ia ,  T h e  4  A ' s  o f  M a r k e t i n g :  
C r e a t i n g  V a l u e  f o r  C u s t o m e r ,  C o m p a n y  a n d  S o c i e t y  ( N e w  
Y o r k :  R o u t l e d g e ,  2 0 1 2 ) ;  a n d  P h i l i p  K o t l e r  a n d  K e v in  L a n e  
K e l l e r ,  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  1 5 t h  e d .  ( H o b o k e n ,  NJ: 
P e a r s o n  E d u c a t i o n ,  2 0 1 6 ) ,  p . 2 6 .

1 3 .  T i m  D u n n ,  « Is  t h e  Era o f  C M O  O v e r ? »  A d w e e k ,  M a r c h
2 ,  2 0 1 5 ,  p. 1 4 ;  a n d  B o b  E v a n s ,  « T h e  C M O  R e v o l u t i o n :  
1 0  C h a l l e n g e s  T h a t  W i l l  R o c k  t h e  M a r k e t i n g  W o r l d  in 
2 0 1 6 » ,  F o r b e s ,  F e b r u a r y  1 ,  2 0 1 6 ,  w w w . f o r b e s . c o m /  
s i t e s / o r a c l e / 2 0 1  6 / 0 2 / 0 1  / t h e -  c m o r e v o l u t i o n - 1 0 -
c h a l l e n g e s - t h a t - w i l l - r o c k - t h e - m a r k e t i n g - w o r l d - i n 2 0 1 6 /  
# 2 5 8 c 6 a 0 7 e 0 c 2 .

1 4 .  F o r  m o r e  o n  m a r k e t i n g  d a s h b o a r d s  a n d  f i n a n c i a l  m e a s u r e s  
o f  m a r k e t i n g  p e r f o r m a n c e ,  O f e r  M i n t z  a n d  I m r a n  S. C u r r i m ,  
a n d  D o e s  M e t r i c  U s e  A f f e c t  P e r f o r m a n c e  o f  M a r k e t i n g - M i x  
A c t i v i t i e s ? »  J o u r n a l  o f  M a r k e t i n g ,  M a r c h  2 0 1 3 ,  p p .  1 7 - 4 0 ;  
a n d  « M a r k e t i n g  D a s h b o a r d  E x a m p l e s » ,  K l i p f o l i o ,  w w w .  
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1 5 .  F o r  a f u l l  d i s c u s s i o n  o f  t h i s  m o d e l  a n d  d e t a i l s  o n  c u s t o m e r -  
c e n t e r e d  m e a s u r e s  o f  m a r k e t i n g  r e t u r n  o n  i n v e s t m e n t ,  
R o l a n d  T. R u s t ,  K a t h e r i n e  N .  L e m o n ,  a n d  V a l e r i e  A .  
Z e i t h a m l ,  « R e t u r n  o n  M a r k e t i n g :  U s i n g  C u s t o m e r  E q u i t y  t o  
F o c u s  M a r k e t i n g  S t r a t e g y » ,  J o u r n a l  o f  M a r k e t i n g ,  J a n u a r y  
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1 6 .  M o l l y  S o a t ,  « M o r e  C o m p a n i e s  R e q u i r e  R e v e n u e -  
F o c u s e d  M a r k e t i n g  R O I  M e a s u r e s ,  S t u d y  F in d s » ,  
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a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .
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« P h i l i p s  L i f t s  M i d d l e  East  R e v e n u e s  in  S p i te  o f  G l o b a l  L o s s e s » ,  
T h e  N a t i o n a l ,  O c t o b e r  2 9 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / w w w . t h e n a t i o n a l . 
a e / b u s i n e s s / e c o n o m y / p h i l i p s l i f t s - m i d d l e - e a s t - r e v e n u e s -  
i n - s p i t e - o f - g l o b a l - l o s s e s ;  w w w . p h i l i p s . c o m ;  h t t p : / / w w w . 
w o r l d b a n k . o r g .

2 .  R i c h a r d  V e r n a l l s ,  « M i l k  P r ic e  R o w :  M o r r i s o n s  I n t r o d u c e  
P r e m i u m  M i l k » ,  T h e  S c o t s m a n ,  A u g u s t  1 2 ,  2 0 1 5 ,  
h t t p : / / w w w . s c o t s m a n . c o m / n e w s / u k / m i l k - p r i c e - r o w -  
m o r r i s o n s - i n t r o d u c e - p r e m i u m m i l k - 1 - 3 8 5 5 9 6 8 ;  C a t h e r i n e  
N e i l a n ,  « M o r r i s o n s  H i r e s  F o r m e r  S u p p l i e r  E x p re s s  D a i r ie s  
a n d  A r l a  F o o d s  B o ss  N e i l  D a v i d s o n  as N o n - E x e c u t i v e  
D i r e c t o r » ,  C i t y  A M ,  S e p t e m b e r  2 2 ,  2 0 1  5 ,  h t t p : / / w w w . 
c i t y a m .  c o m / 2 2 4 8 5 1  / m o r r i s o n s - h i r e s - f o r m e r - s u p p l i e r -  
e x p r e s s - d a i r i e s - a n d a r l a - f o o d s - b o s s - n e i l - d a v i d s o n -  
n o n ;  M o r r i s o n ' s  S u p e r m a r k e t  ( 2 0 1 7 ) ,  « C o r p o r a t e  
R e s p o n s i b i l i t y » ,  h t t p : / / w w w . m o r r i s o n s - c o r p o r a t e . c o m /  
C R / ;  M o r r i s o n ' s  s u p e r m a r k e t  ( 2 0 1 7 ) » , G S C O P :  C o n t a c t  
D e t a i l s  a n d  I n f o r m a t i o n  f o r  S u p p l i e r s » ,  h t t p : / / w w w . 
m o r r i s o n s - c o r p o r a t e . c o m /  A b o u t - u s / m e e t - o u r - b u y e r s / .

3 .  « A p p l e  A u t h o r i z e d  S e rv ic e  P r o v i d e r  P r o g r a m » ,  h t t p s : / /  
s u p  p o r t . a p p l e . c o m / e n - l a m r / a a s p - p r o g r a m ,  a c c e s s e d  
F e b r u a r y  1 3 ,  2 0 1 7 ;  D y l a n  L o v e ,  « A n  In s id e  L o o k  a t  A p p l e ' s  
S e c re t  W e a p o n  in R e ta i l :  A u t h o r i z e d  R e s e l le r s » ,  B u s in e s s  
I n s id e r ,  F e b r u a r y  1 7 ,  2 0 1 2 ,  h t t p : / / w w w . b u s i n e s s i n s i d e r . 
c o m / a p p l e - r e s e l l e r - a s h e v i l l e - c i t y m a c - 2 0 1 2 - 2 ? I R = T ,  
a c c e s s e d  F e b r u a r y  1 3 ,  2 0 1 7 ;  N e g a r  S a le k ,  « M y  M a c  
P io n e e r s  A p p l e ' s  P r e m i u m  R e s e l le r  P r o g r a m » ,  C o n n e c t i n g  
t h e  A u s t r a l i a n  C h a n n e l ,  O c t o b e r  8 ,  2 0 1 0 ,  h t t p s : / / w w w . 
c r n .  c o m . a u / n e w s / m y - m a c - p i o n e e r s - a p p l e s - p r e m i u m -  
r e s e l l e r - p r o  g r a m - 2 3 4 6 0 2 ,  a c c e s s e d  F e b r u a r y  1 3 ,  2 0 1 7 .

4 .  S u s a n n a h  B i r k w o o d ,  « N a t W e s t  S e ts  U p  £ 2 . 5 m  F u n d  
t o  G iv e  G r a n t s  t o  C h a r i t i e s ,  S o c ia l  E n t e r p r i s e s  a n d  
C o m m u n i t y  G r o u p s » ,  T h i r d  S e c t o r ,  M a y  1 2 ,  2 0 1 5 ,  
h t t p : / / w w w . t h i r d s e c t o r . c o . u k / n a t w e s t - s e t s - 2 5 m f u n d -  
g i v e - g r a n t s - c h a r i t i e s - s o c i a l - e n t e r p r i s e s - c o m m u n i t y -  
g r o u p s /  f i n a n c e / a r t i c l e / 1 3 4 6 6 8 7 ,  a c c e s s e d  F e b r u a r y  
1 3 ,  2 0 1 7 ;  G r a h a m  M a r t i n ,  « N e w  £ 2 . 5  M i l l i o n  F u n d  f o r  
C h a r i t i e s » ,  T h i r d  F o rc e  N e w s ,  M a y  1 2 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / /  
t h i r d f o r c e n e w s . o r g . u k / t f n - n e w s / n e w - 2 . 5 - m i l l i o n - f u n d -  
f o r - c h a r i t i e s # x i A 1 l j G B l J e r F H a 2 . 9 9 ,  a c c e s s e d  F e b r u a r y  1 3 ,  
2 0 1 7 ;  N a t w e s t  B a n k ,  « A b o u t  Us:  S u s t a i n a b i l i t y » ,  h t t p : / /  
j o b s . n a t w e s t . c o m / p a g e s / s u s t a i n a b i l i t y ,  a c c e s s e d  F e b r u a r y
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1 3 ,  2 0 1 7 ;  P r in c e 's  T r u s t ,  « N a t w e s t » ,  h t t p s : / / w w w . 
p r i n c e s - t r u s t . o r g . u k / a b o u t - t h e t r u s t / s u c c e s s - s t o r i e s /  
n a t w e s t ,  a c c e s s e d  F e b r u a r y  1 3 ,  2 0 1 7 . .

5 .  W o r l d  P O P C lo c k ,  U.S.  C e n s u s  B u r e a u ,  a t  w w w . c e n s u s . 
g o v /  p o p c l o c k / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .  T h is  w e b s i t e  
p r o v i d e s  c o n t i n u o u s l y  u p d a t e d  p r o j e c t i o n s  o f  t h e  U.S.  a n d  
w o r l d  p o p u l a t i o n s .

6 .  U.S. C e n s u s  B u r e a u  p r o j e c t i o n s  a n d  P O P C lo c k  P r o j e c t i o n ,  
a t  w w w . c e n s u s . g o v / m a i n / w w w / p o p c l o c k . h t m l , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

7 .  « U .S .  P o p u l a t i o n » ,  W o r l d o m e t e r s ,  w w w . w o r l d o m e t e r s . 
i n f o /  w o r l d - p o p u l a t i o n / u s - p o p u l a t i o n / ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

8 .  « 5 0 +  F ac ts  a n d  F i c t i o n :  S ize ,  W e a l t h  a n d  S p e n d i n g  o f  5 0 +  
C o n s u m e r s » ,  I m m e r s i o n  A c t i v e ,  M a r c h  9 ,  2 0 1 5 ,  w w w  . 
i m m e r s i o n a c t i v e . c o m / r e s o u r c e s / s i z e - w e a l t h - s p e n d i n g - 5 0  
- c o n s u m e r s / ;  « M i l l e n n i a l s  O u t n u m b e r  B a b y  B o o m e r s  a n d  
A r e  Far M o r e  D i v e r s e ,  C e n s u s  B u r e a u  R e p o r t s » ,  U.S.  C e n s u s  
B u r e a u ,  J u n e  2 5 ,  2 0 1 5 ,  w w w . c e n s u s . g o v / n e w s r o o m /  
p re s s  - r e l e a s e s / 2 0 1 5 / c b 1 5 - 1 1 3 . h t m l ;  a n d  « B a b y  
B o o m e r s  W i l l  C o n t r o l  7 0 %  o f  D i s p o s a b l e  I n c o m e » ,  I m p a c t  
B u s in e s s  P a r t n e r s ,  F e b r u a r y  2 2 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / i m p a c t b p . 
c o m / b a b y - b o o m e r s .

9 .  S u z a n n e  V r a n i c a ,  « A A R P  L a u n c h e s  B a b y  B o o m e r  A d  F i rm  
d e s p i t e  M a r k e t e r s '  O b s e s s i o n  w i t h  M i l l e n n i a l s » ,  W a l l  
S t r e e t  J o u r n a l ,  A u g u s t  1 3 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / b l o g s . w s j . c o m /  
c m o / 2 0 1  5 / 0 8 / 1 3 / a a r p l a u n c h e s - b a b y - b o o m e r - a d - f i r m -  
d e s p i t e - m a r k e t e r s - o b s e s s i o n - w i t h m i l l e n n i a l s / .

1 0 .  « G e n e r a t i o n a l  M a r k e t i n g :  T ip s  f o r  R e a c h i n g  B a b y  B o o m e r s » ,
J u ly  1 6 ,  2 0 1 5 ,  w w w . m a y e c r e a t e . c o m / 2 0 1  5 / 0 7 /
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b o o m e r s / .

1 1 .  « L a s t  N i g h t ' s  A d s :  W a l g r e e n s  R e a s s u r e s  B a b y  B o o m e r s  T h e y  
C a n  S t i l l  Be C o o l » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  J a n u a r y  4 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / /  
a d a g e .  c o m  / p r i n t / 3 0 1 9 7 6 / ;  « W a l g r e e n s  T V  C o m m e r c i a l ,  
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w a l g r e e n s . c o m / t o p i c  /  p h a r m a c y  / m e d i c a r e p a r t d - i n f o . j s p ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 2 .  J o e  R u iz ,  « H o w  L o w e ' s  Is S u s t a i n i n g  C u s t o m e r  
R e l a t i o n s h i p s » ,  M a x i m i z e  S o c ia l  B u s in e s s ,  J a n u a r y  2 7 ,  
2 0 1 4 ,  h t t p : / /  m a x i m i z e s o c i a l  b u s i n e s s . c o m / l o w e s -  
s u s t a i n i n g - c u s t o m e r -  r e l a t i o n s h i p s - 1 2 5 0 6 / ;  a n d  w w w .  
l o w e s . c o m / m o b i l e ,  w w w . l o w e s . c o m ,  w w w . y o u t u b e . 
c o m / w a t c h ? v = z b F X 7 p 6 Z G T k ,  a n d  w w w . p i n t e r e s t . c o m /  
l o w e s / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 3 .  « A T & T ' s  C a t h e r i n e  B o r d a  S p i l l s  t h e  S e c re ts  t o  M i l l e n n i a l  
M a r k e t i n g » ,  A d w e e k ,  M a r c h  3 ,  2 0 1 5 ,  w w w . a d w e e k . c o m /  
p r i n t / 1 6 3 2 1 9 ;  a n d  « 1 0  S ta ts  T h a t  W i l l  M a k e  Y o u  R e t h i n k  
M a r k e t i n g  t o  M i l l e n n i a l s » ,  W o r d S t r e a m ,  F e b r u a r y  2 ,  2 0 1 6 ,  
h t t p : / / w w w . w o r d s t r e a m . c o m / b l o g / w s / 2 0 1 6 / 0 2 / 0 2 /  
m a r k e t i n g - t o - m i l l e n n i a l s .

1 4 .  « F i f t h  T h i r d  B a n k  I n v i t e s  Y o u  t o  ' L o s e  t h e  W a i t » ,  Leo  B u r n e t t ,
F e b r u a r y  1 2 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / l e o b u r n e f t . u s / c h i c a g o / a r t i c l e /  
f  i f t h - t h i r d  - b a n k - i n v i t e s - y o u - t o - l o s e - t h e - w a  i t - / ;  a n d
A d r i a n n e  P a s q a re l l i ,  « A n o t h e r  B a n k  C h a s e s  M i l l e n n i a l s  w i t h  
D i g i t a l  G a m e s ,  A d s » ,  A d A g e ,  J a n u a r y  2 1 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / /  
a d a g e . c o m /  p r i n t / 3 0 2 2 6 3 / .

1 5 .  G i s e l le  A b r a m o v i c h ,  « 1 5  M i n d - B l o w i n g  S ta ts  a b o u t
G e n e r a t i o n  Z » ,  C M O ,  J u n e  1 2 ,  2 0 1 5 ,  w w w . c m o . c o m /  
a r t i c l e s / 2 0 1  5 / 6 / 1 1  /  1 5 - m i n d - b l o w i n g - s t a t s - a b o u t -
g e n e r a t i o n - z . h t m l ;  a n d  Je ss ic a  G e l l e r ,  « M o v e  O v e r ,  
M i l l e n n i a l s .  G e n  Z Is N e w  T a r g e t  A u d i e n c e » ,  B o s t o n  
G l o b e ,  S e p t e m b e r  2 1 ,  2 0 1 5 ,  w w w . b o s t o n g l o b e . c o m /  
b u s i n e s s / 2 0 1  5 / 0 8 / 3 1 / b r a n d s - t u r n - a t t e n t i o n - t o w a r d s -  
g e n /  w V 9 9 r N r y D E E E h d 0 6 U j i o F N / s t o r y . h t m l ;  a n d  
M a h e s h  R a j a g o p a l a n ,  « C r a c k i n g  t h e  C o d e  t o  U n d e r s t a n d  
G e n  Z » ,  A d w e e k ,  M a r c h  9 ,  2 0 1 6 ,  w w w . a d w e e k . c o m /  
p r i n t / 6 3 5 6 5 0 .

1 6 .  « G e n Z :  D i g i t a l  in T h e i r  D N A " ;  S h a n n o n  B r y a n t ,  « ' G e n e r a t i o n  
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P ig s » ,  F o r b e s ,  A u g u s t  1 3 ,  2 0 1 5 ,  w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  
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c e n t r i c i t y n o t - g e c k o s - a n d - f l y i n g - p i g s - t h e - u s a a - m o d e l / ;  
S c o t t  H o r s t e i n ,  « U s e  C a r e  w i t h  T h a t  D a t a b a s e » ,  S a les  
&  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  M a y  2 0 0 6 ,  p. 2 2 ;  « T o p  1 0  
C u s t o m e r - C e n t r i c  C o m p a n i e s  o f  2 0 1 4 » ,  D e s k  T a l k ,  J a n u a r y  
1 3 ,  2 0 1 5 ,  h t t p s : / / w w w . t a l k d e s k . c o m / b l o g / t o p - 1 0 -
c u s t o m e r - c e n t r i c - c o m p a n i e s - o f - 2 0 1 4 / ;  a n d  w w w . u s a a . 
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A 1 7 ;  D u s t i n  V o l z ,  « U .S .  R e g u l a t o r s  R e je c t  P u s h  f o r  ' D o  
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N o v e m b e r  1 8 ,  2 0 1 3 ;  « B u i l t  in  R e c o r d  T i m e ,  t h e  M e t L i f e  W a l l  
K n o c k s  D o w n  B a r r i e r s  t o  G r e a t  C u s t o m e r  S e rv i c e » ,  O c t o b e r  
2 3 ,  2 0 1 3 ,  w w w . m e t l i f e g t o . c o m / n e w s / B u i l t - i n - r e c o r d -  
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w a l l - 3 4 2 6 1 - 1 . h t m l ,  a c c e s s e d  J u n e  2 0 1 6 ;  a n d  « R e t h i n k i n g  
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1 5 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / f o r t u n e . c o m / 2 0 1 4 / 0 7 / 1 5 / b i g - d a t a -  
f u t u r e - m a r k e t i n g -  c u s t o m e r - f o c u s / ;  P h a n i  N a g a r j u n a ,  
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M a r k e t i n g  A n a l y t i c s :  I n s i g h t s  in  t h e  A g e  o f  t h e  C u s t o m e r » ,  
V e n t u r e  B e a t ,  S e p t e m b e r  2 5 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / i n s i g h t . 
v e n t u r e b e a t . c o m / r e p o r t /  s t a t e - m a r k e t i n g - a n a l y t i c s -  
i n s i g h t s - a g e - c u s t o m e r .

2 2 .  F o r  m o r e  d i s c u s s i o n ,  M a t t  A r i k e r  a n d  o t h e r s ,  « Q u a n t i f y i n g  
t h e  I m p a c t  o f  M a r k e t i n g  A n a l y t i c s » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  
R e v i e w ,  N o v e m b e r  5 ,  2 0 1 5 ,  h t t p s : / / h b r . o r g / 2 0 1 5 / 1 1 /  
q u a n t i f y i n g t h e - i m p a c t - o f -  m a r k e t i n g - a n a l y t i c s ;  a n d  
M a r t i n  K i h n ,  « W h a t ' s  G o i n g  O n  w i t h  M a r k e t i n g  A n a l y t i c s ? »  
G a r t n e r ,  S e p t e m b e r  3 0 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / b l o g s . g a r t n e r . 
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2 3 .  A v i  D a n ,  « H o w  D a t a  N o u r i s h e s  A g i l e  M a r k e t i n g  a t
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a g i l e - m a r k e t i n g - a t - k r a f t - f o o d s / ;  a n d  J a c k  N e f f ,  « K r a f t  
S a ys  C o n t e n t  D e l i v e r s  F o u r  T i m e s  B e t t e r  R O I  t h a n  A d s » ,  
A d v e r t i s i n g  A g e ,  S e p t e m b e r  1 5 ,  2 0 1 4 ,  p . 8 .

2 4 .  F o r  e x a m p l e s ,  M o l l y  S o a t ,  « S iz e  M a t t e r s » ,  M a r k e t i n g  N e w s ,  
J u n e  2 0 1 5 ,  p p .  1 0 - 1 1 ;  a n d  P e te r  H o r s t  a n d  R o b e r t  D u b o f f ,  
« D o n ' t  Le t  B ig  D a t a  B u r y  Y o u r  B r a n d » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  
R e v i e w ,  N o v e m b e r  2 0 1 5 ,  p p .  7 9 - 8 6 .

2 5 .  « 1 - 8 0 0 - F l o w e r s . c o m  C u s t o m e r  C o n n e c t i o n  B l o o m s  
w i t h  S A S  B u s in e s s  A n a l y t i c s » ,  w w w . s a s . c o m / s u c c e s s /  
1 8 0 0 f l o w e r s . h t m l ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 6 .  D a ry l  T r a v i s ,  « T h e  B e s t  O m n i - C h a n n e l  B r a n d s  L o o k  M o r e  
L ik e  a C a u s e  t h a n  a B u s in e s s » ,  T h e  H u b ,  A u g u s t  2 0 1 4 ,  
w w w . h u b m a g a z i n e . c o m / t h e - h u b - m a g a z i n e / z a p p o s -  
o m n i v a l u e s - 0 8 2 0 1 4 / ; a n d  h t t p s : / / z u u l . z a p p o s . c o m /  
z u u l / l o g i n ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 7 .  B a s e d  o n  i n f o r m a t i o n  in A n n  Z i m m e r m a n ,  « S m a l l  B u s in e s s ;
D o  t h e  R e s e a r c h » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  M a y  9 ,  2 0 0 5 ,  p. R 3 ;  
w i t h  a d d i t i o n a l  i n f o r m a t i o n  a n d  i n s i g h t s  f r o m  J o h n  T o z z i ,  
« M a r k e t  R e s e a r c h  o n  t h e  C h e a p » ,  B u s i n e s s W e e k ,  J a n u a r y  
9 ,  2 0 0 8 ,  w w w . b u s i n e s s w e e k . c o m / s m a l l b i z / c o n t e n t /
j a n 2 0 0 8 / s b 2 0 0 8 0 1 9 _ 3 5 2 7 7 9 . h t m ;  « U n d e r s t a n d i n g  
t h e  B a s ics  o f  S m a l l  B u s in e s s  M a r k e t  R e s e a r c h » ,  A l l  
B u s in e s s ,  w w w . a l l b u s i n e s s . c o m / m a r k e t i n g / m a r k e t -  
r e s e a r c h / 2 5 8 7 - 1 . h t m l # a x z z 2 K 8 T 9 2 e O R ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 ;  a n d  w w w . b i b b e n t u c k e r s . c o m , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 8 .  F o r  s o m e  g o o d  a d v i c e  o n  c o n d u c t i n g  m a r k e t  r e s e a r c h  in 
a s m a l l  b u s i n e s s ,  s e a r c h  « c o n d u c t i n g  m a r k e t  r e s e a r c h "  a t  
w w w . s b a . g o v  o r  « R e s e a r c h i n g  Y o u r  M a r k e t » ,  E n t r e p r e n e u r ,  
w w w . e n t r e p r e n e u r . c o m / a r t i c l e / 4 3 0 2 4 - 1 , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 9 .  « T h e  2 0 1 5  A M A  G o l d  G l o b a l  T o p  2 5  R e p o r t » ,  M a r k e t i n g  
N e w s ,  A u g u s t  2 0 1 5 ,  p p .  3 4 + ;  a n d  w w w . n i e l s e n . c o m / u s /  
e n / a b o u t - u s . h t m l  a n d  w w w . n i e l s e n . c o m / u s / e n / a b o u t - u s . 
h t m l ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 0 .  F o r  t h e s e  a n d  o t h e r  e x a m p l e s ,  « F r o m  T a c t i c a l  t o  P e rs o n a l :  
S y n o v a t e ' s  T ip s  f o r  C o n d u c t i n g  M a r k e t i n g  R e s e a r c h  in 
E m e r g i n g  M a r k e t s » ,  M a r k e t i n g  N e w s ,  A p r i l  3 0 ,  2 0 1 1 ,  p p .  
2 0 - 2 2 .  I n t e r n e t  s t a t s  a r e  f r o m  h t t p s : / /  d a t a . w o r l d b a n k .  
o r g / i n d i c a t o r / I T . N E T . U S E R . P 2 ,  a c c e s s e d  J u n e  2 0 1 6 .

3 1 .  S u b h a s h  C. J a in ,  I n t e r n a t i o n a l  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  3 r d  
e d .  ( B o s t o n :  P W S - K e n t ,  1 9 9 0 ) ,  p. 3 3 8 .  Fo r  m o r e  d i s c u s s i o n  
o n  i n t e r n a t i o n a l  m a r k e t i n g  r e s e a r c h  is s u e s  a n d  s o l u t i o n s ,  
W a r r e n  J. K e e g a n  a n d  M a r k  C. G r e e n ,  G l o b a l  M a r k e t i n g ,  
8 t h  e d .  ( U p p e r  S a d d le  R iv e r ,  NJ: P r e n t i c e  H a l l ,  2 0 1 5 ) ,  p p .  
1 7 0 - 2 0 1 .

3 2 .  M a r y  M a d d e n ,  « P r i v a c y  a n d  C y b e r s e c u r i t y :  K e y  F i n d i n g s  
f r o m  P e w  R e s e a r c h » ,  P e w  R e s e a r c h ,  J a n u a r y  1 6 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . p e w r e s e a r c h . o r g / k e y - d a t a - p o i n t s / p r i v a c y / ;  a n d  
N a t a s h a  S in g e r ,  « S h a r i n g  D a t a ,  b u t  N o t  H a p p i l y » ,  N e w  Y o r k  
T i m e s ,  J u n e  5 ,  2 0 1 5 ,  p. B 1 .

3 3 .  B a s e d  o n  i n f o r m a t i o n  f r o m  C h a r le s  D u h i g g ,  « P s s t ,  Y o u  in 
A i s l e  5 » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  F e b r u a r y  1 9 ,  2 0 1 2 ,  p. M M 3 0 ;  
K a s h m i r  H i l l ,  « H o w  T a r g e t  F ig u r e d  O u t  a T e e n  G i r l  W a s  
P r e g n a n t  b e f o r e  H e r  F a t h e r  D id » ,  F o r b e s ,  F e b r u a r y  1 6 ,  
2 0 1 2 ,  w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  k a s h m i r h i l l / 2 0 1 2 / 0 2 / 1 6 /  
h o w t a r g e t - f i g u r e d - o u t - a - t e e n - g i r l - w a s - p r e g n a n t - b e f o r e -  
h e r f a t h e r - d i d / ;  a n d  « 7  B ig  D a t a  B l u n d e r s  Y o u ' r e  T h a n k f u l  
Y o u r  C o m p a n y  D i d n ' t  M a k e » ,  U m b e l ,  O c t o b e r  2 2 ,  2 0 1 4 ,  
w w w .  u m b e l . c o m / b l o g / b i g - d a t a / 7 - b i g - d a t a - b l u n d e r s /  
? u t m _  c o n t e n t = b u f f e r 6 a 7 1 9 & u t m _ m e d i u m = s o c i a l & u t m _  
s o u r c e = t w i t t e r .  c o m & u t m _ c a m p a i g n = b u f f e r .

3 4 .  K a t e  K a y e ,  « T h e  $ 2 4  B i l l i o n  D a t a  B u s in e s s  t h a t  T e l c o s  D o n ' t  
W a n t  t o  T a l k  A b o u t » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  O c t o b e r  2 6 ,  2 0 1  5 ,  
p p .  1 2 -  1 4 ;  a n d  « M o b i l e  D a t a  A n a l y s i s  w i t h  S A P  C o n s u m e r  
I n s i g h t  3 6 5 » ,  h t t p s : / / e x p e r i e n c e . s a p . c o m / d e s i g n s e r v i c e s /
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w o r k /  m o b i l e - d a t a - a n a l y s i s - w i t h - s a p - c o n s u m e r -
i n s i g h t - 3 6 5 ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 5 .  « R e s p o n d e n t  Bil l o f  R ig h t s » ,  w w w . m a r k e t i n g r e s e a r c h . 
o r g / i s s u e s p o l i c i e s / b e s t - p r a c t i c e / r e s p o n d e n t - b i l l - r i g h t s ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 6 .  w w w . c a s r o . o r g / ? p a g e = T h e C A S R O C o d e & h h S e a r c h T e r  
m s = %  2 2 c o d e + a n d + s t a n d a r d s % 2 2 ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

5-ТАРАУ
1. A s i a w e e k ,  J u n e  1 3 ,  1 9 9 7 ;  « H i g h  S c o re s  f o r  L e n o v o  f o r  

B u s in e s s ,  C o n t i n u e s  t o  E d g e  C o m p e t i t o r s  in T B R  S t u d y » ,  
F i d e l i t y I T ,  h t t p : / /  f i d e l i t y i t . c o m / l e n o v o - c o n t i n u e s - t o -  
i m p r e s s - i n - b u s i n e s s - w o r l d g e t s - h i g h e s t - m a r k s - i n - t b r -  
s t u d y ;  « L e n o v o  R e c e iv e s  # 1  S p o t  f o r  C u s t o m e r  S a t i s f a c t i o n  
f r o m  T B R » ,  I n s i g h t ,  h t t p s : / / a u . i n s i g h t . c o m / e n _ A U /  
l e a r n / c o n t e n t / 1 3 0 6 4 6 6 4 5 / l e n o v o - r e c e i v e s - 1 - s p o t f o r -  
c u s t o m e r - s a t i s f a c t i o n - f r o m - t b r / ;  M e l i s s a  B a r k e r ,  K r i s t a  E. 
N e h e r ,  N i c h o l a s  F. B o r m a n n ,  a n d  D o n a l d  I. B a r k e r ,  S o c ia l  
M e d i a  M a r k e t i n g :  A  S t r a t e g i c  A p p r o a c h  ( C e n g a g e  S o u t h 
W e s t e r n  2 0 1 2 ) ;  « H a p p y  1 s t  B i r t h d a y  L e n o v o ! » ,  L e n o v o  B lo g ,  
D e c e m b e r  1 ,  2 0 0 8 ,  h t t p : / / b l o g . l e n o v o . c o m / e n / b l o g /  
h a p p y - 1 s t - b i r t h d a y l e n o v o - f o r u m ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  8 ,  
2 0 1 5 ;  « L e n o v o :  B e h a v i o r a l  D i f f e r e n c e s  b e t w e e n  P u r c h a s e r s  
&  N o n - P u r c h a s e r s » ,  C l i c k t a l e ,  h t t p s : / / w w w . c l i c k t a l e . 
c o m / c a s e s t u d i e s / l e n o v o - b e h a v i o r a l d i f f e r e n c e s - b e t w e e n -  
p u r c h a s e r s - n o n - p u r c h a s e r s ;  L i n d s a y  S te in ,  « L e n o v o  t o  B u i ld  
' B r a n d  P e r s o n a l i t y '  in U S » ,  PR W e e k ,  J a n u a r y  3 0 ,  2 0 1 2 ,  
h t t p : / / w w w . p r w e e k . c o m / a r t i c l e / 1 2  8 0 2  8 3 / l e n o v o -  
b u i l d b r a n d - p e r s o n a l i t y - u s ;  « 4  T ip s  t o  B e c o m i n g  ' 2 0 1 5  
M a r k e t e r  o f  t h e  Y e a r ' » ,  M a r k e t i n g ,  M a r c h  3 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / /  
w w w . m a r k e t i n g - i n t e r a c t i v e . c o m / f e a t u r e s / m m s g - j a n - f e b -  
f u t u r i s t - 2 0 1 5 - l e n o v o / ; L e n o v o  f o r u m s ,  h t t p s : / / f o r u m s . 
l e n o v o . c o m / t 5 / G e n e r a l - D i s c u s s i o n /  T h i n k p a d s - w i t h o u t -  
t r a c k p o i n t - b u t t o n s / t d - p / 1 0 0 7 8 4 7  a n d  h t t p s : / / f o r u m s . 
l e n o v o . c o m / t 5 / W e l c o m e - F A Q s / b d - p / H e l l o ;  a l l  I n t e r n e t  
s i t e s  a c c e s s e d  N o v e m b e r  2 0 1 5 .

2 .  C o n s u m e r  e x p e n d i t u r e  f i g u r e s  f r o m  « H o u s e h o l d  F ina l  
C o n s u m p t i o n  E x p e n d i t u r e » ,  T h e  W o r l d  B a n k ,  h t t p : / / d a t a . 
w o r l d b a n k . o r g / i n d i c a t o r / N E . C O N . P R V T . C D ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .  P o p u l a t i o n  f i g u r e s  f r o m  t h e  W o r l d  
P O P C lo c k ,  U.S.  C e n s u s  B u r e a u ,  w w w . c e n s u s . g o v / m a i n /  
w w w / p o p c l o c k . h t m l ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .  T h is  
w e b s i t e  p r o v i d e s  c o n t i n u o u s l y  u p d a t e d  p r o j e c t i o n s  o f  U.S. 
a n d  w o r l d  p o p u l a t i o n s .

3 .  « A d v e r t i s i n g  A g e  H i s p a n i c  F ac t  P a c k » ,  A u g u s t  3 ,  2 0 1 5 ,  
p p .  3 0 - 3 1 ;  C l a u d i a  « H a v i "  G o f f a n ,  « H i s p a n i c  M a r k e t  
T r e n d s  F o r e c a s t » ,  T a r g e t  L a t i n o ,  h t t p : / / t a r g e t l a t i n o . c o m /  
h i s p a n i c -  m a r k e t - t r e n d s f o r e c a s t / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 ;  a n d  « P o p u l a t i o n  P r o j e c t i o n s » ,  w w w  . c e n s u s . g o v /  
p o p u l a t i o n / p r o j e c t i o n s / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

4 .  Lee V a n n ,  « 5  P r e d i c t i o n s  f o r  H i s p a n i c  O n l i n e  M a r k e t i n g  in 
2 0 1 5 » ,  M e d i a P o s t ,  N o v e m b e r  1 3 ,  2 0 1 4 ,  w w w . m e d i a p o s t . 
c o m /  p u b l i c a t i o n s / a r t i c l e / 2 3 8 1 3 6 ;  a n d  G o f f a n ,  « H i s p a n i c  
M a r k e t  T r e n d s  F o r e c a s t » .

5 .  A n n - C h r i s t i n e  D ia z ,  « T o y o t a ' s  ' M a s  Q u e  u n  A u t o '  Is M o r e  
t h a n  Y o u r  A v e r a g e  C a m p a i g n » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  A p r i l  7 ,  
2 0 1 5 ,  h t t p : / / a d a g e . c o m / p r i n t / 2 9 7 9 0 4 / ; L a u re l  W e n t z ,  
« U .S .  H i s p a n i c  A w a r d s  H o n o r  T o y o t a ,  V o l v o ,  C a l i f o r n i a  
M i l k » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  A p r i l  2 9 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / a d a g e . 
c o m / p r i n t / 2 9 8 2 9 6 / ;  a n d  w w w  . m a s q u e u n a u t o . c o m ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

6 .  « C o n n e c t i n g  t h r o u g h  C u l t u r e :  A f r i c a n  A m e r i c a n s  F a v o r  
D i v e r s e  A d v e r t i s i n g » ,  N i e l s e n ,  O c t o b e r  2 0 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  
n ie l s e n .  c o m / u s / e n / i n s i g h t s / n e w s / 2 0 1 4 / c o n n e c t i n g -  
t h r o u g h - c u l t u r e a f r i c a n - a m e r i c a n s - f a v o r - d i v e r s e -  
a d v e r t i s i n g . h t m l ;  a n d  U.S.  C e n s u s  B u r e a u ,  « U .S .  P o p u l a t i o n  
P r o j e c t i o n s » ,  w w w . c e n s u s . g o v /  p o p u l a t i o n / p r o j e c t i o n s ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 2 .

1 3 .

1 4 .

1 5.

« U .S .  F o r e s t  S e rv ic e  a n d  A d  C o u n c i l  L a u n c h  N e w  
M u l t i m e d i a  P u b l i c  S e rv ic e  A d v e r t i s i n g  E f f o r t  t o  E n c o u r a g e  
A f r i c a n  A m e r i c a n  F a m i l i e s  t o  D i s c o v e r  N a t u r e » ,  J u n e  7 ,  
2 0 1 2 ,  w w w . m u l t i v u . c o m /  m n r /  6 2 0 4 7 - u s - f o r e s t - s e r v i c e -  
a d - c o u n c i l - p s a - a f r i c a n - a m e r i c a n -  f a m i l i e s - d i s c o v e r -  
n a t u r e ;  « U S  F o r e s t  S e rv ic e  D i s c o v e r  t h e  F o r e s t » ,  N a t i o n a l  
E n v i r o n m e n t a l  J u s t i c e  C o n f e r e n c e  a n d  T r a i n i n g  P r o g r a m ,  
A p r i l  4 ,  2 0 1 3 ,  w w w . s c r i b d . c o m / d o c / 1 3 4 2 1 3 5 2 8 /  U S -  
F o r e s t -  S e r v i c e - D i s c o v e r - T h e - F o r e s t # s c r i b d ;  « D i s c o v e r i n g  
N a t u r e  ( A f r i c a n - A m e r i c a n  M a r k e t ) » ,  w w w . a d c o u n c i l . 
o r g /  O u r - C a m p a i g n s / F a m i l y - C o m m u n i t y / D i s c o v e r i n g -  
N a t u r e A f r i c a n - A m e r i c a n - M a r k e t ,  a c c e s s e d  F e b r u a r y  2 0 1 5 ;  
a n d  w w w . d i s c o v e r t h e f o r e s t . o r g , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .
« N i e l s e n :  A s i a n - A m e r i c a n  B u y i n g  P o w e r  I n c r e a s e d  b y  
M o r e  t h a n  $ 5 0  B i l l i o n  in  O n e  Y e a r - E x p e c t e d  t o  H i t  $1 
T r i l l i o n  b y  2 0 1 8 » ,  N i e l s e n ,  J u n e  1 1 , 2 0 1 5 ;  a n d  U.S. C e n s u s  
B u r e a u ,  « U .S .  P o p u l a t i o n  P r o j e c t i o n s » ,  w w w . c e n s u s . g o v /  
p o p u l a t i o n /  p r o j e c t i o n s ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .  
H a n n a h  M a d a n s ,  « R e t a i l e r s  S te p  U p  L u x u r y  G o o d s  d u r i n g  
L u n a r  N e w  Y e a r  as A s i a n s  C e l e b r a t e  a S e a s o n  o f  S h o p p i n g » ,  
M c C l a t c h y - T r i b u n e  B u s in e s s  N e w s ,  F e b r u a r y  2 4 ,  2 0 1 5 ;  
M i t c h  M o x l e y ,  « G l o b a l  L u x u r y  R e ta i l e r s  G e a r  U p  f o r  C h i n e s e  
N e w  Y e a r  S h o p p e r s » ,  J in g  D a i l y ,  J a n u a r y  2 9 ,  2 0 1 4 ,  
h t t p s : / /  j i n g d a i l y  . c o m / g l o b a l - l u x u r y - r e t a i l e r s - g e a r - u p -  
f o r - c h i n e s e - n e w - y e a r s h o p p e r s / # . V m c 1  b n a r R h F ;  a n d  T o r i  
T e l f e r ,  « B l o o m i n g d a l e ' s  W i l l  C e l e b r a t e  t h e  C h i n e s e  N e w  Y e a r  
A g a i n  T h i s  Y e a r » ,  C h i c a g o  M a g a z i n e ,  w w w . c h i c a g o m a g . 
c o m / s t y l e - s h o p p i n g /  J a n u a r y - 2 0 1  5 / B l o o m i n g d a l e s - W i l l -  
C e l e b r a t e - C h i n e s e -  N e w Y e a r s - A g a i n - T h i s - Y e a r / .
Y u r i y  B o y k i v ,  « W h a t  L e a d e r s  N e e d  t o  K n o w  a b o u t  t h e  
'T o t a l  M a r k e t '  A p p r o a c h  t o  D i v e r s e  A u d i e n c e s » ,  In c . ,  
N o v e m b e r  1 0 ,  2 0 1 4 ,  w w w . i n c . c o m / y u r i y - b o y k i v / w h a t -  
l e a d e r s - n e e d - t o - k n o w a b o u t - t h e - t o t a l - m a r k e t - a p p r o a c h -  
t o - d i v e r s e - a u d i e n c e s . h t m l ; T i m  N u d d ,  « A d  o f  t h e  D a y :  
H o n e y  M a i d  C e l e b r a t e s  F o u r t h  o f  J u ly  w i t h  a n  I m m i g r a n t  
F a m i l y ' s  S t o r y » ,  A d w e e k ,  J u n e  2 9 ,  2 0 1 5 ,  w w w . a d w e e k  
. c o m / p r i n t / 1 6 5 6 2 6 ;  a n d  L a u re l  W e n t z ,  « W e l c o m e  t o  t h e  
M u l t i c u l t u r a l  M a i n s t r e a m » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  A p r i l  6 ,  2 0 1 5 ,
p p .  1 8 + .
B a r r y  L e v in e ,  « N e w  M a r k e t i n g  S u r v e y ,  I t 's  t h e  T r u s t ,  S t u p i d » ,  
V e n t u r e  B e a t ,  S e p t e m b e r  2 9 ,  2 0 1  5 ,  h t t p : / / v e n t u r e b e a t . 
c o m / 2 0 1  5 / 0 9 / 2 9 / n e w - m a r k e t i n g - s u r v e y - i t s - t h e - t r u s t -  
s t u p i d / .
« M e r c e d e s - B e n z :  T a k e  t h e  W h e e l » ,  h t t p : / / i n d u s t r y . 
s h o r t y a w a r d s . c o m / n o m i n e e / 6 t h _ a n n u a l / I t / m e r c e d e s -  
b e n z - t a k e -  t h e w h e e l ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 ;  a n d  
R a z o r f i s h  N Y C ,  « M e r c e d e s B e n z  T a k e  t h e  W h e e l  C a s e  
S t u d y » ,  h t t p s : / / v i m e o . c o m / 8 1 3 4 2 4 2 9 , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .
K a t e  T a y l o r ,  « F o r  M c R i b  F an s ,  S e a r c h  f o r  t h e  S a n d w i c h  Is 
W o r t h  t h e  E f f o r t » ,  E n t r e p r e n e u r ,  N o v e m b e r  2 1 ,  2 0 1 3 ,  
w w w .  e n t r e p r e n e u r .  c o m / / a r t i c l e / 2 3 0 0 6 3 # ;  a n d  h t t p : / /  
m c r i b l o c a t o r . c o m ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .
« D u n k i n '  D o n u t s  T a p s  V i n e  S t a r  L o g a n  P au l  f o r  L o y a l t y  
P r o g r a m  J o l t » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  N o v e m b e r  9 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
a d a g e  . c o m / p r i n t / 3 1 0 2 7 1 .
A n d r e w  A d a m  N e w m a n ,  « T o  B u o y  T o u r i s m  in B e r m u d a ,  
a C a m p a i g n  T u r n s  t o  S o c ia l  M e d i a » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  
D e c e m b e r  3 ,  2 0 1 4 ,  w w w . n y t i m e s . c o m / 2 0 1 4 / 1 2 / 0 4 /  
b u s i n e s s / m e d i a / t o - b u o y t o u r i s m - i n - b e r m u d a - a -  
c a m p a i g n - t u r n s - t o - s o c i a l - m e d i a . h t m l ;  a n d  w w w .  
g o t o b e r m u d a . c o m / d e f a u l t / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r ,  2 0 1 6 .  
R e d  B u l l ,  « T h e  C o m p a n y  b e h i n d  t h e  C a n » ,  h t t p : / /  
e n e r g y d r i n k .  r e d b u l l . c o m / c o m p a n y ;  R ed  B u l l ,  « K i c k  S t a r t  
Y o u r  C a r e e r » ,  h t t p : / / j o b s . r e d b u l l . c o m / c a / e n / s b m ; N i t i n  
P a n g a r k a r  a n d  M o h i t  A g a r w a l ,  « T h e  W i n d  b e h i n d  R ed  
B u l l 's  W i n g s » ,  F o r b e s ,  J u n e  2 4 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / / w w w . f o r b e s . 
c o m / s i t e s / f o r b e s a s i a / 2 0 1 3 / 0 6 / 2 4 /  t h e - w i n d - b e h i n d -

7
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r e d - b u l l s - w i n g s / # 6 9 f d 0 c 8 3 3 e 6 c ;  B r ia n  S o l o m o n ,  « M e e t  
T h e  B i l l i o n a i r e  B e h i n d  R ed  B u l l 's  D e a t h - D e f y i n g  C o r p o r a t e  
C u l t u r e » ,  F o r b e s ,  O c t o b e r  1 5 ,  2 0 1 2 ,  h t t p s : / / w w w . 
f o r b e s . c o m /  s i t e s / b r i a n s o l o m o n / 2 0 1 2 / 1  0 / 1  5 / m e e t -  
t h e - b i l l i o n a i r e - b e h i n d r e d - b u l l s - d e a t h - d e f y i n g - c o r p o r a t e -  
c u l t u r e / # 4 3 a 7 0 4 d 3 3 a 1 3 .

1 7 .  C h r i s  S l o c u m b ,  « W o m e n  O u t s p e n d  M e n  3  t o  2  o n  
T e c h n o l o g y  P u r c h a s e s » ,  C l a r i t y Q u e s t ,  J a n u a r y  3 ,  2 0 1 3 ,  
w w w . c l a r i t y q s t . c o m / w o m e n - o u t s p e n d - m e n - 3 - t o - 2 - o n -  
t e c h n o l o g y - p u r c h a s e s / ;  « M o r e  M e n  A r e  G r o c e r y  S h o p p i n g ,  
b u t  T h e y  D o  So  G r u d g i n g l y ,  R e p o r t s  N P D » ,  N o v e m b e r  
1 2 ,  2 0 1 4 ,  w w w . n p d . c o m / w p s / p o r t a l / n p d / u s / n e w s /  
p r e s s - r e l e a s e s / m o r e - m e n - a r e g r o c e r y - s h o p p i n g - b u t -  
t h e y - d o - s o - g r u d g i n g l y / ;  S a r w a n t  S i n g h ,  « W o m e n  in  C a rs :  
O v e r t a k i n g  M e n  o n  t h e  Fas t  L a n e » ,  F o r b e s ,  M a y  2 3 ,  2 0 1 4 ,  
w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s / s a r w a n t s i n g h / 2 0 1 4 /  0 5 / 2 3 /  
w o m e n - i n - c a r s - o v e r t a k i n g -  m e n - o n - t h e - f a s t - l a n e / ;  a n d  
« W o m e n  M a k e  U p  8 5 %  o f  A l l  C o n s u m e r  P u r c h a s e s » ,  
B l o o m b e r g B u s i n e s s ,  J u n e  2 2 ,  2 0 1  5 ,  w w w . b l o o m b e r g . 
c o m / n e w s /  v i d e o s / b / 9 e 2 8 5 1  7 f - 8 d e 1  - 4 e 5 9 - b c d a -  
c e 5 3 6 a a 5 0 b d 6 .

1 8 .  J a c k  N e f f ,  « M o v e  O v e r  M o m ,  I t 's  D a d ' s  T u r n » ,  A d v e r t i s i n g  
A g e ,  J a n u a r y  2 6 ,  2 0 1 4 ,  p. 6 ;  « D a d  G e t s  a M a k e o v e r  in 
S u p e r  B o w l  A d s » ,  C N N ,  J a n u a r y  3 1 ,  2 0 1 5 ,  w w w . c n n . 
c o m / 2 0 1 5 / 0 1 / 3 0 /  l i v i n g / f e a t - s u p e r - b o w l - d a d s - a d s / ;  
« C h e e r i o s  L e v e r a g e s  t h e  P o w e r  o f  ' D a d v e r t i s i n g » ,  M a r k e t i n g  
N e w s ,  F e b r u a r y  2 0 1 5 ,  p p .  4 - 5 ;  a n d  w w w . y o u t u b e . c o m /  
w a t c h ? v = 6 G Y x H 2 - W e Z Y ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 9 .  P e o p le  I n s ig h t s ,  « M o d e r n  P a r e n t i n g :  A  W o r l d  o f  I n f i n i t e  
C h o i c e s  a n d  V o i c e s » ,  F a c e b o o k  IQ ,  M a r c h  2 2 ,  2 0 1 6 ,  
h t t p : / / i n s i g h t s . f b . c o m / 2 0 1 6 / 0 3 / 2 2 / m o d e r n - p a r e n t i n g -  
a - w o r l d - o f - i n f i n i t e c h o i c e s - a n d - v o i c e s / ;  P e o p le  In s ig h ts ,  
« M e e t  t h e  P a re n t s » ,  F a c e b o o k  IQ ,  J a n u a r y  1 1 , 2 0 1 6 ,  h t t p s : / /  
i n s i g h t s . f b . c o m / 2 0 1 6 / 0 1 / 1 1 /  m e e t - t h e - p a r e n t s / . .

2 0 .  C a t e r p i l l a r ,  « C a t ®  S 6 0  A n n o u n c e d  as W o r l d ' s  F irst
S m a r t p h o n e  w i t h  I n t e g r a t e d  T h e r m a l  C a m e r a » ,  F e b r u a r y  
1 8 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / /  w w w . c a t p h o n e s . c o m / e n - g b / n e w s /  
p r e s s - r e l e a s e s / c a t - s 6 0 - a n n o u n c e d - a s - w o r l d s - f i r s t -  
s m a r t p h o n e - w i t h - i n t e g r a t e d - t h e r m a l c a m e r a ;  C a t e r p i l l a r ,  
« A n n o u n c i n g  t h e  C a t ®  S 4 0  R e f i n e d ,  R u g g e d  S m a r t p h o n e » ,  
J u ly  2 8 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / w w w . c a t p h o n e s . c o m / e n - g b /
n e w s / p r e s s - r e l e a s e s / a n n o u n c i n g - t h e - c a t - s 4 0 - r e f i n e d -  
r u g g e d s m a r t p h o n e ;  a d d i t i o n a l  i n f o r m a t i o n  f r o m  h t t p : / /  
w w w . c a t p h o n e s . c o m /  a n d  h t t p : / / w w w . c a t e r p i l l a r . c o m / .

2 1 .  F o r  m o r e  o n  t h e  N ie l s e n  P R I Z M ,  v i s i t  h t t p s : / / s e g m e n t a t i o n
s o l u t i o n s . n i e l s e n . c o m / m y b e s t s e g m e n t s / ,  a c c e s s e d
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 2 .  « M i c r o s o f t - N o k i a  L a u n c h e s  C h e a p  L u m i a  P h o n e s  f o r  P r ice
S e n s i t i v e  C o n s u m e r s » ,  F o r b e s ,  J a n u a r y  1 5 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
f o r b e s . c o m / s i t e s /  g r e a t s p e c u l a t i o n s / 2 0 1 5 / 0 1 / 1 5 /  
m i c r o s o f t - n o k i a - l a u n c h e s -  c h e a p -  l u m i a - p h o n e s - f o r -  
p r i c e s e n s i t i v e - c o n s u m e r s / ;  a n d  S a n ja y  S a n g h o e e ,  « C a n  
A p p l e  W i n  in C h i n a  in a M a r k e t  o f  C h e a p e r  S m a r t p h o n e s ? »  
F o r t u n e ,  F e b r u a r y  2 4 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / f o r t u n e .
c o m / 2 0 1 5 / 0 2 / 2 4 /  c a n - a p p l e - w i n - c h i n a - i n - a - m a r k e t -  
o f - c h e a p e r - s m a r t p h o n e s / .

2 3 .  J e n n i f e r  A a k e r ,  « D i m e n s i o n s  o f  M e a s u r i n g  B r a n d  
P e r s o n a l i t y » ,  J o u r n a l  o f  M a r k e t i n g  R e s e a r c h ,  A u g u s t  1 9 9 7 ,  
p p .  3 4 7 - 3 5 6 ;  a n d  P h i l i p  K o t l e r  a n d  K e v in  L a n e  K e l le r ,  
M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  1 5 t h  e d .  ( U p p e r  S a d d le  R iv e r ,  
N e w  J e rs e y :  P e a r s o n  P u b l i s h i n g ,  2 0 1 6 ) ,  p. 1 6 3 .

2 4 .  D e b o r a h  M a l o n e ,  T h e  R e i n v e n t i o n  o f  M a r k e t i n g  ( N e w  Y o r k :  
T h e  I n t e r n a t i o n a l i s t  P ress ,  2 0 1 4 ) ,  K i n d l e  l o c a t i o n  1 4 2 .

2 5 .  A b r a h a m  H. M a s l o w ,  « A  T h e o r y  o f  H u m a n  M o t i v a t i o n » ,  
P s y c h o l o g i c a l  R e v i e w ,  5 0  ( 1 9 4 3 ) ,  p p .  3 7 0 - 3 9 6 .  A l s o  
M a s l o w ,  M o t i v a t i o n  a n d  P e r s o n a l i t y ,  3 r d  e d .  ( N e w  Y o r k :  
H a r p e r C o l l i n s  P u b l i s h e r s ,  1 9 8 7 ) ;  a n d  M i c h a e l  R. S o l o m o n ,  
C o n s u m e r  B e h a v i o r ,  1 1 t h  e d .  ( U p p e r  S a d d le  R iv e r ,  NJ: 
P r e n t i c e  H a l l ,  2 0 1 4 ) ,  p p .  1 3 2 - 1 3 4 .

2 6 .  « T h e  M y t h  o f  5 , 0 0 0  A d s » ,  h t t p : / / c b i . h h c c . c o m / w r i t i n g /  
t h e - m y t h - o f - 5 0 0 0 - a d s / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 7 .  « D o e s  S u b l i m i n a l  A d v e r t i s i n g  A c t u a l l y  W o r k ? »  BB C ,  J a n u a r y  
2 0 ,  2 0 1  5 ,  w w w . b b c . c o m / n e w s / m a g a z i n e - 3 0 8 7 8 8 4 3 .

2 8 .  S c o t t  D a v is ,  « B u r b e r r y ' s  B l u r r e d  L ine s :  T h e  I n t e g r a t e d
C u s t o m e r  E x p e r i e n c e » ,  F o r b e s ,  M a r c h  2 7 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / /  
w w w . f o r b e s . c o m /  s i t e s / s c o t t d a v i s / 2  0 1 4 / 0 3 / 2 7 /
b u r b e r r y s - b l u r r e d - l i n e s - t h e - i n t e g r a t e d - c u s t o m e r -  
e x p e r i e n c e / # 6 1 f e 6 b 7 1 2 2 f c ;  R u p e r t  N e a t e  , « H o w  a n  
A m e r i c a n  W o m a n  R e s c u e d  B u r b e r r y ,  a C la s s ic  B r i t i s h  L a b e l» ,  
J u n e  1 6 ,  2 0 1 3 ,  T h e  G u a r d i a n ,  h t t p s : / / w w w . t h e g u a r d i a n . 
c o m /  b u s i n e s s / 2 0 1 3 / j u n / 1  6 / a n g e l a - a h r e n d t s - b u r b e r r y -  
c h a v - i m a g e ;  M o i r a  F o r b e s ,  « B u r b e r r y  C E O  P r o v e s  T r a d i t i o n  
D o e s n ' t  P r e v e n t  I n n o v a t i o n » ,  F o r b e s ,  M a r c h  9 , 2 0 1 2 ,  h t t p : / /  
w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  m o i r a f o r b e s / 2 0 1 2 / 0 3 / 0 9 /  
b u r b e r r y - c e o - p r o v e s - t r a d i t i o n - d o e s n t p r e v e n t - i n n o v a t i o n /  
# 7 7 3 e 6 1  0 e 5 a 6 2 ;  A n g e l a  A h r e n d t s ,  « B u r b e r r y ' s  C E O  o n  
T u r n i n g  a n  A g i n g  B r i t i s h  I c o n  i n t o  a G l o b a l  L u x u r y  B r a n d » ,  
H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  J a n u a r y  - F e b r u a r y  2 0 1 3  Is sue ,  
h t t p s : / / h b r . o r g / 2 0 1 3 / 0 1 / b u r b e r r y s - c e o - o n - t u r n i n g - a n -  
a g i n g -  b r i t i s h - i c o n - i n t o - a - g l o b a l - l u x u r y - b r a n d ;  a d d i t i o n a l  
i n f o r m a t i o n  f r o m  h t t p : / / w w w . b u r b e r r y p l c . c o m / .

2 9 .  w w w . y e l p . c o m  a n d  w w w . y e l p . c o m / a b o u t , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 0 .  T h e  f o l l o w i n g  d i s c u s s i o n  d r a w s  f r o m  t h e  w o r k  o f  E v e re t t  
M .  R o g e rs .  h is  D i f f u s i o n  o f  I n n o v a t i o n s ,  5 t h  e d .  ( N e w  Y o r k :  
F ree  P ress ,  2 0 0 3 ) .

3 1 .  B a s e d  o n  R o g e r s ,  D i f f u s i o n  o f  I n n o v a t i o n ,  p. 2 8 1 .  Fo r  m o r e  
d i s c u s s i o n ,  h t t p : / / e n . w i k i p e d i a . o r g / w i k i / E v e r e t t _ R o g e r s , 
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 2 .  « E le c t r i c  C a r  U s e  b y  C o u n t r y » ,  W i k i p e d i a ,  h t t p : / /  
e n . w i k i p e d i a .  o r g / w i k i / E l e c t r i c _ c a r _ u s e _ b y _ c o u n t r y ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 ;  a n d  « P l u g - I n  V e h i c l e  T r a c k e r :  
W h a t ' s  C o m i n g ,  W h e n » ,  w w w . p l u g i n a m e r i c a . o r g / v e h i c l e s , 
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

6-ТАРАУ
1. « W e l c o m e  t o  t h e  C o g n i t i v e  E ra» ,  w w w . s l i d e s h a r e . n e t /  i b m /  

w e l c o m e - t o - t h e - c o g n i t i v e - e r a ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 ;  
K a t e  K a y e ,  « T a n g l e d  U p  in B ig  B lu e :  I B M  R e p la c e s  S m a r t e r  
P la n e t  w i t h  ^  B o b  D y l a n » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  O c t o b e r  6 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . a d a g e . c o m / p r i n t / 3 0 0 7 7 4 ; Jesi H e m p e l ,  « I B M ' s  A l l 
S t a r  S a l e s m a n » ,  F o r t u n e ,  S e p t e m b e r  2 6 ,  2 0 0 8 ,  h t t p : / /  
m o n e y . c n n .  c o m / 2 0 0 8 / 0 9 / 2 3 /  t e c h n o l o g y / h e m p e l _  
I B M . f o r t u n e / i n d e x .  h t m ;  « V i r g i n i a  R o m e t t y ' s  V i s i o n  o f  H o w  
I B M  W i l l  T h r i v e » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  O c t o b e r  2 6 ,  2 0 1  5 ,  
w w w . w s j . c o m / a r t i c l e s / v i r g i n i a r o m e t t y s - v i s i o n - o f -  h o w -  
i b m - w i l l - t h r i v e - 1 4 4 5 9 1 1 3 2 7 ;  w w w . m i l l w a r d b r o w n . c o m /  
b r a n d z / t o p - g l o b a l - b r a n d s / 2 0 1 5 a n d  w w w . i b m . c o m /  
c o g n i t i v e / o u t t h i n k / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 .  w w w . c o r n i n g g o r i l l a g l a s s . c o m / e n / h o m e , a c c e s s e d
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 .  B a s e d  o n  i n f o r m a t i o n  f r o m  w w w . c a r g i l l . c o m , w w w .  
c a r g i l l c o c o a c h o c o l a t e . c o m / a b o u t - u s / i n d e x . h t m ,  a n d  
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R a w  S t r e n g t h  o f  W o m e n ' s  B o d i e s » ,  H u f f i n g t o n  P o s t ,  M a y  
8 ,  2 0 1 5 ,  w w w . h u f f i n g t o n p o s t . c o m / 2 0 1  5 / 0 5 / 0 8 / w h o -  
w i l l - y o u - b e - c a m p a i g n - d i c k s - s p o r t i n g g o o d s _ n _ 7 2 4 2 3 2 0 .  
h t m l ;  a n d  w w w . y o u t u b e . c o m / w a t c h ? v = M f 0 _  G 1 F S 0 l 4 ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .
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6 .  « I n s i d e  a D e p a r t m e n t  S t o r e ' s  S e c re t  S h o p p i n g  S e rv i c e » ,  W a l l
S t r e e t  J o u r n a l ,  A u g u s t  1 1 ,  2 0 1 1 ,  w w w . w s j . c o m / a r t i c l e s /  
S B 1 0 0 0 1  4 2 4 0 5 3 1 1 1 9 0 4 1 4 0 6 0 4 5 7 6 4 9 8 7 3 3 6 3 4 0 4
9 9 9 2 ;  A l a n n a  G r e c o ,  « A  D a y  a t  S a ks :  G e t t i n g  P e rs o n a l  
w i t h  T h e i r  P e r s o n a l  S ty l i s t s » ,  L u x e  M e  N o w ,  M a r c h  1 2 ,
2 0 1 4 ,  h t t p : / / l m n o n l i n e . c o m / s a k s - i n t e r v i e w / ; a n d  w w w .  
s a k s f i f t h a v e n u e . c o m / S a k s - S t y l i s t ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

7 .  G a z e l l e ,  « A b o u t  G a z e l l e » ,  h t t p s : / / w w w . g a z e l l e b i k e s . 
c o m / u s a /  a b o u t - g a z e l l e / ;  G a z e l l e ,  « F in d  Y o u r  Id e a l  
B i k e » ,  h t t p s : / / w w w . g a z e ! l e b i k e s . c o . u k / b i k e - f i n d e r / ;  
« N e t h e r l a n d s  E u r o p e ' s  M a j o r  E x p o r t e r  o f  B i c y c le s » ,  C B S ,  M a y  
4 ,  2 0 1 6 ,  h t t p s : / / w w w . c b s . n l / e n - g b /  n e w s / 2 0 1  6 / 1  8 /  
n e t h e r l a n d s - e u r o p e - s - m a j o r - e x p o r t e r - o f - b i c y c l e s .

8 .  C la re  O ' C o n n o r ,  « T h e  P u m p k i n  S p ic e  E c o n o m y :  
H o w  S t a r b u c k s  L a t t e s  F u e le d  a $ 5 0 0  M i l l i o n  C r a z e » ,  
F o r b e s ,  N o v e m b e r  1 0 ,  2 0 1 5 ,  w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  
c l a r e o c o n n o r / 2 0 1 5 / 1 1 / 1 0 / t h e - p u m p k i n s p i c e - e c o n o m y -  
h o w - s t a r b u c k s - l a t t e s - f u e l e d - a - 5 0 0 - m i l l i o n - c r a z e / .

9 .  B a s e d  o n  i n f o r m a t i o n  f r o m  w w w . f i t b i t . c o m , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 0 .  Lisa J e n n i n g s ,  « C K E :  A d v e r t i s i n g ,  T u r k e y  B u r g e r s  D r i v e  
S a le s » ,  R e s t a u r a n t  N e w s ,  A p r i l  1 2 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / / n r n . 
c o m / l a t e s t h e a d l i n e s / c k e - a d v e r t i s i n g - t u r k e y - b u r g e r s -  
d r i v e - s a l e s ;  a n d  « B ik in i  M o d e l s  P lay  B o r d e r  W a l l  V o l l e y b a l l  
in N e w  C a r l ' s  Jr. A d "  F o x  N e w s  I n s id e r ,  S e p t e m b e r  3 0 ,
2 0 1 5 ,  h t t p : / / i n s i d e r . f o x n e w s . c o m / 2 0 1  5 / 0 9 / 3 0 / w a t c h -  
m o d e l s - b i k i n i s - p l a y - b o r d e r - w a l l - v o l l e y b a l l - n e w - c a r l s - j r -  
a d .

1 1 .  w w w . p a t a g o n i a . c o m / u s / a m b a s s a d o r s , a c c e s s e d
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 2 .  F o r  t h i s  a n d  o t h e r  i n f o r m a t i o n  o n  t h e  M o s a i c  U S A  s y s t e m ,  
w w w . e x p e r i a n . c o m / m a r k e t i n g - s e r v i c e s / c o n s u m e r -  
s e g m e n t a t i o n . h t m l  a n d  w w w . e x p e r i a n . c o m / a s s e t s /  
m a r k e t i n g - s e r v i c e s /  p r o d u c t - s h e e t s / m o s a i c - u s a . p d f ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 3 .  w w w . s t a r b u c k s f s . c o m  a n d  h t t p : / / s t a r b u c k s o c s . c o m / , 
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 4 .  M i c h a e l  P o r t e r ,  C o m p e t i t i v e  A d v a n t a g e  ( N e w  Y o r k :  Free  
P ress ,  1 9 8 5 ) ,  p p .  4 - 8 ,  2 3 4 - 2 3 6 .  Fo r  a m o r e  r e c e n t  
d i s c u s s i o n ,  P h i l i p  K o t l e r  a n d  K e v in  L a n e  K e l l e r ,  M a r k e t i n g  
M a n a g e m e n t ,  1 5 t h  e d .  ( H o b o k e n ,  NJ: P e a r s o n ,  2 0 1 6 ) ,  p p .  
2 6 3 - 2 6 4 .

1 5 .  J a c k  N e f f ,  « L a u n d r y  B o u n c e s  B a c k  b y  P la y in g  B o t h  E n ds  
a g a i n s t  t h e  M i d d l e » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  M a r c h  2 3 ,  2 0 1 5 ,  p. 
2 8 ;  S e re n a  N g ,  « N e w  T i d e  C h u r n s  t h e  L a u n d r y  M a r k e t » ,  
W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  S e p t e m b e r  2 6 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / / o n l i n e . 
w s j . c o m / n e w s /  a r t i c l e s / S B 1 0 0 0 1 4 2 4 0 5 2 7 0 2 3 0 4 5 2 6  
2 0 4 5 7 9 0 9 9 3 9 0 4 8 7 1 8 2 0 5 8 ;  L a u r e n  C o l e m a n - L o c h n e r ,  
« L a u n d r y  D e t e r g e n t  M a k e r  W a n t  M o r e  S u d s » ,  B l o o m b e r g  
B u s i n e s s w e e k ,  O c t o b e r  2 3 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  b u s i n e s s w e e k .  
c o m / a r t i c l e s / 2 0 1 4 - 1  0 - 2 3 / l a u n d r y -  d e t e r g e n t s a l e s - h u r t -  
b y - w a t e r - s a v i n g - w a s h i n g - m a c h i n e s ;  a n d  w w w .  p g . c o m /  
e n _ U S / i n v e s t o r s / f i n a n c i a l _ r e p o r t i n g / a n n u a l _  r e p o r t s .  
s h t m l  a n d  w w w . p g . c o m / e n _ U S / b r a n d s / i n d e x . s h t m l , 
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 6 .  Evie  N a g y ,  « P u t t i n g  I ts  B e s t  F o o t  F o r w a r d » ,  Fas t  C o m p a n y ,  
O c t o b e r  2 0 1 5 ,  p p .  4 6 - 4 8 ;  A d a m  T s c h o r n ,  « H o w  S t a n c e  
S o c k s  G o t  t o  Be o n  R i h a n n a ' s  a n d  N B A  P la y e rs  F e e t» ,  Los 
A n g e l e s  T i m e s ,  O c t o b e r  1 9 ,  2 0 1 5 ,  w w w . l a t i m e s . c o m /  
f a s h i o n / l a - i g - s t a n c e 2 0 1  51  0 1 8 - s t o r y . h t m l ;  a n d  w w w .  
s t a n c e . c o m  a n d  w w w . s t a n c e . c o m / a b o u t / ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 7 .  D e n i s e  Lee Y o h n ,  « S t i t c h  F ix  C o m b i n e s  H i g h  T e c h  a n d  H i g h  
T o u c h  t o  T r a n s f o r m  R e ta i l» ,  F o r b e s ,  D e c e m b e r  2 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s / d e n i s e l y o h n / 2 0 1  5 / 1  2 / 0 2 /  
s t i t c h - f i x - c o m b i n e s - h i g h - t e c h - a n d - h i g h - t o u c h - t o -  
t r a n s f o r m - r e t a i l / ;  S a p n a  M a h e s h w a r i ,  « S t i t c h  Fix a n d  
t h e  N e w  S c ie n c e  b e h i n d  W h a t  W o m e n  W a n t  t o  W e a r » ,

B u z z F e e d ,  S e p t e m b e r  2 4 ,  2 0 1 4 ,  w w w . b u z z f e e d . c o m /  
s a p n a / s t i t c h - f i x - a n d - t h e - n e w - s c i e n c e - b e h i n d w h a t -  
w o m e n - w a n t - t o - w e a # . j c A 8 1  l E o W ;  B r i d g e t  B r e n n a n ,  
« T h e  R e t a i l e r  R e d e f i n i n g  P e rs o n a l  S e rv ic e  in  E c o m m e r c e » ,  
F o r b e s ,  D e c e m b e r  4 ,  2 0 1 4 ,  w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  
b r i d g e t b r e n n a n / 2 0 1 4 / 1 2 / 0 4 / t h e - r e t a i l e r - r e d e f i n i n g -  
p e r s o n a l -  s e r v i c e - i n - e c o m m e r c e / ;  a n d  w w w . s t i t c h f i x . 
c o m / r e f e r r a l / 4 0 9 7 7 0 2  a n d  w w w . s t i t c h f i x . c o m , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 8 .  D a r r e n  D a h l ,  « P a r t n e r s  in  t h e  P u rs u i t :  C o k e 's  V E B  U n i t  T e a m s
w i t h  E n t r e p r e n e u r i a l  F i rm s  t o  F in d  T o m o r r o w ' s  H i t  B r a n d s » ,  
S e p t e m b e r  2 2 ,  2 0 1 5 ,  w w w . c o c a - c o l a c o m p a n y . c o m /
s t o r i e s / p a r t n e r s - i n - t h e - p u r s u i t - c o k e s - v e b - u n i t - t e a m s -  
w i t h - e n t r e p r e n e r i a l f i r m s - t o - f i n d - t o m o r r o w s - h i t - b r a n d s / .

1 9 .  A m y  P l i t t ,  « W h a t  It T a k e s  t o  Be a H i g h - L e v e l  H o t e l  
C o n c i e r g e » ,  C o n d e  N a s t  T r a v e l e r ,  D e c e m b e r  1 0 ,  2 0 1 4 ,  
w w w . c n t r a v e l e r . c o m /  s t o r i e s / 2 0 1 4 - 1  2 - 1  0 / w h a t - i t -  
t a k e s - t o - b e - a - h i g h - l e v e l - h o t e l -  c o n c i e r g e ;  « R e n a i s s a n c e  
H o t e l s  L a u n c h e s  N e w  N a v i g a t o r  P r o g r a m  t o  H e l p  G u e s t s  
D i s c o v e r  ' H i d d e n  G e m s '  o f  V a r i o u s  C i t ie s  a r o u n d  t h e  W o r l d » ,  
J a n u a r y  8 ,  2 0 1 3 ,  w w w . a d w e e k . c o m /  p r i n t / 1 4 6 3 2 1 ;  
a n d  h t t p : / / r e n a i s s a n c e - h o t e l s . m a r r i o t t . c o m /  n a v i g a t o r s ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 0 .  J a m e s  M .  L o y ,  « S h o p k i c k  A c h i e v e s  T r e m e n d o u s  D i g i t a l  
C u s t o m e r  E n g a g e m e n t  f o r  M a j o r  B r a n d s » ,  l o y a l t y 3 6 0 ,  
S e p t e m b e r  9 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / l o y a l t y 3 6 0 . o r g / r e s o u r c e s /  
a r t i c l e / s h o p k i c k - a c h i e v e s t r e m e n d o u s - d i g i t a l - c u s t o m e r -  
e n g a g e m e n t # s t h a s h . o s P i 8 J Q K .  d p u f ;  a n d  w w w . s h o p k i c k . 
c o m / p a r t n e r s  a n d  w w w . s h o p k i c k . c o m /  a b o u t ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 1 .  H a n n a h  E l l io t ,  « W i t h  B e s p o k e  D e t a i l s ,  Y o u  C a n  M a k e  
Y o u r  A s t o n  M a r t i n  o r  R o l l s - R o y c e  as U g l y  as Y o u  W a n t » ,  
B l o o m b e r g  B u s in e s s ,  F e b r u a r y  1 8 ,  2 0 1 5 ,  w w w . b l o o m b e r g . 
c o m / n e w s /  a r t i c l e s / 2 0 1  5 - 0 2 - 1  8 / w i t h - b e s p o k e - d e t a i l s -  
y o u - c a n - m a k e - y o u r a s t o n - m a r t i n - o r - r o l l s - r o y c e - a s - u g l y -  
a s - y o u - w a n t ;  H a r v e y  B r ig g s ,  « F o r  R o l l s - R o y c e  t h e  F u t u r e  
Is B e s p o k e » ,  P u r i s t ,  h t t p : / / p u r s u i t i s t . c o m / f o r - r o l l s - r o y c e -  
t h e - f u t u r e - i s - b e s p o k e / , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 ;  a n d  
w w w . r o l l s - r o y c e m o t o r c a r s . c o m / e n - G B /  b e s p o k e . h t m l ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 2 .  M i k e  S h ie ld s ,  « N i k e  a n d  A K Q A  T u r n  P e o p le ' s  R u n n i n g  D a t a
i n t o  1 0 0 , 0 0 0  U n i q u e  V i d e o s » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  J a n u a r y  
7 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / b l o g s . w s j . c o m / c m o / 2 0 1 5 / 0 1 / 0 7 /
n i k e - a n d - a k q a - t u r n -  p e o p l e s - r u n n i n g - d a t a - i n t o - 1 0 0 0 0 0 -  
u n i q u e - v i d e o s / .

2 3 .  C a r o l y n  K e l l o g g ,  « M c D o n a l d ' s  B r i n g s  B a c k  H a p p y  M e a l s  
w i t h  B o o k s » ,  Los A n g e l e s  T i m e ,  J a n u a r y  8 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
l a t i m e s .  c o m / b o o k s / j a c k e t c o p y / l a - e t - j c - m c d o n a l d s -  
h a p p y - m e a l s - w i t h b o o k s - 2 0 1 5 0 1 0 8 - s t o r y . h t m l .

2 4 .  L u c ia  M o s e s ,  « K i d s  a n d  A d s » ,  A d w e e k ,  M a r c h  1 8 ,  2 0 1 4 ,  
p. 1 3 ;  a n d  J u l ia  G r e e n b e r g ,  « E x p o s i n g  t h e  M u r k y  W o r l d  o f  
O n l i n e  A d s  A i m e d  a t  K id s » ,  W i r e d ,  A p r i l  4 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
w i r e d . c o m / 2 0 1 5 / 0 4 /  e x p o s i n g - m u r k y - w o r l d - o n l i n e - a d s -  
a i m e d - k i d s / .

2 5 .  « 2 0 1 4  I n t e r n e t  C r i m e  R e p o r t » ,  M a y  2 0 1 5 ,  w w w . f b i . g o v /  
n e w s / n e w s _ b l o g / 2 0 1 4 - i c 3 - a n n u a l - r e p o r t .

2 6 .  S U V  s a les  d a t a  f u r n i s h e d  b y  w w w . W a r d s A u t o . c o m , 
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .  P r ic e  d a t a  f r o m  w w w . e d m u n d s . 
c o m ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 7 .  « Z a p p o s  F a m i l y  C o r e  V a l u e s » ,  h t t p : / / a b o u t . z a p p o s . c o m /  
o u r - u n i q u e - c u l t u r e / z a p p o s - c o r e - v a l u e s ;  a n d  h t t p : / /  
a b o u t . z a p p o s . c o m / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 8 .  D a v id  R o h d e ,  « T h e  A n t i - W a l m a r t :  T h e  S e c re t  S a u c e  o f  
W e g m a n s  Is P e o p le » ,  T h e  A t l a n t i c ,  M a r c h  2 3 ,  2 0 1 2 ,  
w w w . t h e a t l a n t i c . c o m / b u s i n e s s / a r c h i v e / 2 0 1  2 / 0 3 /  
t h e - a n t i - w a l m a r t - t h e - s e c r e t - s a u c e - o f w e g m a n s - i s -  
p e o p l e / 2 5 4 9 9 4 / ;  a n d  w w w . w e g m a n s . c o m , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .
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M a n a g e m e n t ,  W i n t e r  2 0 1 2 ,  p p .  3 7 - 4 4 ;  a n d  T h e  S e rv i c e -  
P r o f i t  C h a i n  I n s t i t u t e ,  h t t p : / / s e r v i c e p r o f i t c h a i n . c o m / , 
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 2 .  « F o u r  S e a s o n s  H o t e l s  a n d  R e s o r t s  N a m e d  t o  F o r t u n e  List 
o f  t h e  ' 1 0 0  B e s t  C o m p a n i e s  t o  W o r k  f o r » ,  M a r c h  2 ,  2 0 1 5 ,  
h t t p : / / p r e s s . f o u r s e a s o n s . c o m / n e w s - r e l e a s e s / 2 0 1 5 /  
f o r t u n e - 1 0 0 - b e s t - c o m p a n i e s - t o - w o r k - f o r / ;  a n d  h t t p : / /  
j o b s . f o u r s e a s o n s . c o m  a n d  w w w . f o u r s e a s o n s . c o m / a b o u t _  
u s / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6

2 3 .  « U n i t e d  S ta te s :  P r e s c r i p t i o n  D r u g s » ,  w w w . s t a t e h e a l t h f a c t s . 
o r g / p r o f i l e i n d . j s p ? s u b = 6 6 & r g n = 1  & c a t = 5 ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 ;  a n d  « P o s t a l  F a c ts » ,  h t t p : / / a b o u t . u s p s . 
c o m / w h o - w e - a r e /  p o s t a l - f a c t s / w e l c o m e . h t m ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 4 .  M a r t h a  W h i t e ,  « L o s t  B a g s ,  a t  1 4 0  C h a r a c t e r s ,  a n d  A i r l i n e s  
R e s p o n d » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  O c t o b e r  2 0 ,  2 0 1  5 ,  p. B 6 .

2 5 .  « M c A t l a s  S h r u g g e d » ,  F o r e ig n  P o l i c y ,  M a y - J u n e  2 0 0 1 ,  p p .  
2 6 - 3 7 ;  a n d  P h i l i p  K o t l e r  a n d  K e v in  L a n e  K e l le r ,  M a r k e t i n g  
M a n a g e m e n t ,  1 5 t h  e d .  ( U p p e r  S a d d le  R iv e r :  P e a r s o n  
P u b l i s h i n g ,  2 0 1 6 ) ,  p .  3 1 6 .

2 6 .  « F o r  Sa le :  H e s s ia n ,  A  B r a n d  w i t h o u t  a P r o d u c t » ,  Fas t
C o m p a n y ,  F e b r u a r y  1 2 ,  2 0 1 3 ,  w w w . f a s t c o d e s i g n .
c o m / 1 6 7 1 8 1 9 /  f o r - s a l e - h e s s i a n - a - b r a n d - w i t h o u t - a -  
p r o d u c t .

2 7 .  F o r  m o r e  o n  B r a n d A s s e t  V a l u a t o r ,  K o t l e r  a n d  K e l le r ,  
M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  C h a p t e r  1 1 ;  a n d  « B r a n d A s s e t  
V a l u a t o r » ,  w w w . y r . c o m / B A V , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 8 .  M i l l w a r d  B r o w n  O p t i m o r ,  « B r a n d Z  T o p  1 0 0  M o s t  V a l u a b l e  
G l o b a l  B r a n d s » ,  w w w . m i l l w a r d b r o w n . c o m / B r a n d Z / 2 0 1 5 /  
G l o b a l / 2 0 1  5 _ B r a n d Z _ T o p 1  0 0 _ C h a r t . p d f ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .  A l s o  « B e s t  G l o b a l  B r a n d s » ,  h t t p : / /  
i n t e r b r a n d  . c o m / b e s t - b r a n d s / b e s t - g l o b a l - b r a n d s / 2 0 1  5 /  
r a n k i n g / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 9 .  S c o t t  D a v is ,  B r a n d  A s s e t  M a n a g e m e n t ,  2 n d  e d .  (S a n  
F ra n c i s c o :  J o s s e y - B a s s ,  2 0 0 2 ) .  F o r  m o r e  o n  b r a n d  
p o s i t i o n i n g ,  K o t l e r  a n d  K e l l e r ,  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  
C h a p t e r  1 0 .

3 0 .  J a c k  N e f f ,  « H o w  W h i r l p o o l  H e a t e d  U p  S a les  b y  W a r m i n g  
U p  'C o l d  M e t a l » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  J u n e  1 5 ,  2 0 1 5 ,  p. 
3 8 ;  « E v e r y  D a y  C a r e » ,  w w w . m u l t i v u . c o m / p l a y e r s /  
E n g l i s h / 7 3 1 8 7 5 1 w h i r l p o o l - a n n o u n c e d - l a u n c h - o f - e v e r y -  
d a y - t a k e - t h e - c h o r e - o u t o f - h o u s e h o l d - r e s p o n s i b i l i t i e s / ,  
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 ;  a n d  w w w . w h i r l p o o l . c o m /  
e v e r y d a y c a r e / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 1 .  D o u g  G r i s a f f e ,  « F e e l i n g  t h e  B r a n d  L o v e » ,  M a r k e t i n g  N e w s ,
F e b r u a r y  2 0 1 4 ,  p p .  2 6 - 2 7 ;  S i m o n  G o o d l e y ,  « M a r k e t i n g  Is 
D e a d ,  S a y s  S a a t c h i  &  S a a t c h i  B o s s - L o n g  L ive  L o v e m a r k s » ,  
T h e  G u a r d i a n ,  M a r c h  3 ,  2 0 1 5 ,  w w w . t h e g u a r d i a n . c o m /  
m e d i a / 2 0 1  5 /  m a r / 0 3 / a d v e r t i s i n g - i s - d e a d - s a y s - s a a t c h i -  
s a a t c h i - b o s s - l o n g - l i v e l o v e m a r k s ;  a n d  w w w . s a a t c h i . c o m /  
t h e _ l o v e m a r k s _ c o m p a n y  a n d  w w w . l o v e m a r k s . c o m ,
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 2 .  « W h y  I L o v e  W a l t  D i s n e y  W o r l d » ,  h t t p s : / /  
i t h o u g h t y o u w e r e s h o r t e r .  w o r d p r e s s . c o m / 2 0 1 2 / 1 1 / 1 5 /  
w h y - i - l o v e - w a l t - d i s n e y - w o r l d / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

3 3 .  L es l ie  S c i s m ,  « T r a v e l e r s  D o e s n ' t  W a n t  t o  S h a r e  I ts  U m b r e l l a  
L o g o » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  M a y  2 5 ,  2 0 1  5 ,  w w w . w s j . c o m /  
a r t i c l e s /  t r a v e l e r s - d o e s n t - w a n t - t o - s h a r e - i t s - u m b r e l l a -  
l o g o - 1 4 3 2 5 9 8 7 9 4 .

3 4 .  « B e s t  S t o r e  B r a n d s  a t  t h e  S u p e r m a r k e t » ,  C o n s u m e r  
R e p o r t s ,  A p r i l  8 ,  2 0 1 5 ,  w w w . c o n s u m e r r e p o r t s . o r g / c r o /  
n e w s / 2 0 1 5 / 0 4 /  t h e - b e s t - s t o r e - b r a n d s / i n d e x . h t m .

3 5 .  « B e s t  S t o r e  B r a n d s  a t  t h e  S u p e r m a r k e t " ;  a n d  L in d s e y  R u p p  
a n d  L a u r e n  C o l e m a n ,  « H o w  K o h l ' s  Is O u t p e r f o r m i n g  Its M o r e  
U p s c a l e  R iv a ls » ,  B l o o m b e r g B u s i n e s s ,  M a r c h  3 0 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . b l o o m b e r g . c o m / n e w s / a r t i c l e s / 2 0 1  5 - 0 3 - 3 0 / k o h l -  
s - b a c k s - b i g - n a m e b r a n d s - t o - b o o s t - s h a r e s - f a s t e r - t h a n -  
m a c y - s .

3 6 .  B o n n i e  S. B e n w i c k ,  « S t o r e  B r a n d s ,  t h e  ( N o w )  W e l c o m e
O p t i o n » ,  W a s h i n g t o n  P o s t ,  F e b r u a r y  2 5 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  
w a s h i n g t o n p o s t .  c o m / l i f e s t y l e / f o o d / s t o r e - b r a n d s - t h e -  
n o w - w e l c o m e -  o p t i o n / 2 0 1 4 / 0 2 / 2 4 / b e 4 8 0 8 c 6 - 9 9 b 0 -  
11 e 3 - 8 0 a c - 6 3 a 8 b a 7 f 7 9 4 2 _ s t o r y .  h t m l ;  A l e x a n d e r  
C o o l i d g e ,  « K r o g e r  U s i n g  H o u s e  B r a n d s  t o  P o w e r  G r o w t h » ,  
C i n c i n n a t i . c o m ,  S e p t e m b e r  2 0 ,  2 0 1 4 ,  w w w . c i n c i n n a t i . 
c o m / s t o r y / m o n e y / 2 0 1 4 / 0 9 / 2 0 / k r o g e r - u s i n g - h o u s e -  
b r a n d s p o w e r - g r o w t h / 1  5 9 5 5 7 9 7 / ;  T h a d  R u e t e r ,  « A m a z o n  
P o w e r s  A h e a d  t o  2 0 1 5 » ,  I n t e r n e t  R e t a i l e r ,  D e c e m b e r  
3 1 ,  2 0 1 4 ,  w w w . i n t e r n e t r e t a i l e r . c o m / 2 0 1  4 / 1  2 / 3 1  /
a m a z o n - p o w e r s - a h e a d - 2 0 1  5 ;  a n d  J o e  S p r i n g e r ,  « K r o g e r  
t o  I n t r o d u c e  P r e m i u m  I m p o r t  B r a n d » ,  S u p e r m a r k e t  N e w s ,  
S e p t e m b e r  1 1 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / s u p e r m a r k e t n e w s . c o m /  
p r i v a t e - l a b e l /  k r o g e r - i n t r o d u c e - p r e m i u m - i m p o r t - b r a n d .

3 7 .  L a u r e n  C o l e m a n - L o c h n e r ,  « L a u n d r y  D e t e r g e n t  M a k e r  W a n t  
M o r e  S u d s » ,  B l o o m b e r g  B u s i n e s s w e e k ,  O c t o b e r  2 3 ,  2 0 1 4 ,  
w w w . b u s i n e s s w e e k . c o m / a r t i c l e s / 2 0 1 4 - 1  0 - 2 3 / l a u n d r y -  
d e t e r g e n t -  s a l e s - h u r t - b y - w a t e r - s a v i n g - w a s h i n g - m a c h i n e s .

3 8 .  M a t t h e w  D a n e m a n ,  « K o d a k  B r a n d  Is R e t u r n i n g  t o  S t o r e
S h e lv e s » ,  U S A  T o d a y ,  D e c e m b e r  2 6 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  
u s a t o d a y . c o m / s t o r y /  t e c h / 2 0 1 4 / 1  2 / 2 6 / k o d a k -
b r a n d i n g / 2 0 9 1 0 2 3 1 / ;  a n d  w w w . k o d a k . c o m / e k / U S / e n /  
O u r _ C o m p a n y / D o i n g _ B u s i n e s s _ w i t h _  K o d a k / B r a n d _  
L i c e n s i n g . h t m  a n d  w w w . k o d a k . c o m / e k / U S / e n /  H o m e _  
M a i n _ n e w / B r a n d _ P a r t n e r s h i p s / A l l _ L i c e n s e d _ P r o d u c t s .  
h t m ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 9 .  J u l ie  J a r o n ,  « M c D o n a l d ' s  W a n t s  t o  S p e e d  U p  w i t h  S m a l l e r  
D r i v e T h r o u g h  M e n u » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  M a y  1 1 ,  
2 0 1 5 ,  w w w . w s j . c o m /  a r t i c l e s / m c d o n a l d s - s i m p l i f y i n g -  
m e n u - a d j u s t i n g - p r i c e s - 1 4 3 1  3 7 6 0 6 8 ;  a n d  J o h n  K e l l ,  
« M c D o n a l d ' s  Is W o r k i n g  t o  F ix  S c r e w u p s  in  D r i v e T h r u  
W i n d o w s » ,  F o r t u n e ,  N o v e m b e r  2 3 ,  2 0 1  5 ,  h t t p : / / f o r t u n e . 
c o m / 2 0 1  5 / 1  1 / 2 3 / m c d o n a l d s - d r i v e - t h r u - w i n d o w s / .

4 0 .  « S a le s  o f  t h e  L e a d i n g  1 0  T o r t i l l a  C h i p  B r a n d s  o f  t h e  U n i t e d  
S t a t e s » ,  S t a t i s t a ,  w w w . s t a t i s t a . c o m / s t a t i s t i c s / 1 8 8 2 3 3 /  
t o p -  t o r t i l l a - t o s t a d a - c h i p - b r a n d s / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 ;  a n d  w w w . f r i t o l a y . c o m / o u r - s n a c k s / d o r i t o s . h t m l , 
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

4 1 .  E d w a r d  C. B a ig ,  « G o o g l e ' s  N e s t  t o  O p e n  ' W o r k s  w i t h  
N e s t '  S t o r e  f o r  N e s t - C o m p a t i b l e  S m a r t  P r o d u c t s » ,  U S A  
T o d a y ,  O c t o b e r  1, 2 0 1 5 ,  w w w . u s a t o d a y . c o m / s t o r y / t e c h /  
c o l u m n i s t /  b a i g / 2 0 1 5 / 1 0 / 0 1 / g o o g l e s - n e s t - o p e n - w o r k s -  
n e s t - s t o r e - n e s t c o m p a t i b l e - s m a r t - p r o d u c t s / 7 3 1 3 6 5 9 4 / ;  
a n d  « Y o u r  S m a r t  H o m e  S h o u l d n ' t  Be D u m b » ,  h t t p s : / / n e s t . 
c o m / w o r k s - w i t h - n e s t / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

4 2 .  F o r  i n t e r e s t i n g  l is ts  o f  g o o d  a n d  b a d  b r a n d  e x t e n s i o n  
c a n d i d a t e s ,  C h r i s t i n a  A u s t i n ,  « t h e  1 0  W o r s t  B r a n d  
E x t e n s i o n s  C u r r e n t l y  o n  t h e  M a r k e t » ,  B u s in e s s  In s id e r ,  
F e b r u a r y  9 ,  2 0 1 3 ,  w w w . b u s i n e s s i n s i d e r . c o m / t h e - 1 0 -  
w o r s t - b r a n d - e x t e n s i o n s - 2 0 1 3 - 2 ? o p = 1 ; a n d  B r a d  T u t t l e ,  
« W h y  S o m e  B r a n d  E x t e n s i o n s  A r e  B r i l l i a n t  a n d  O t h e r s  A r e  
J u s t  A w k w a r d » ,  T i m e ,  F e b r u a r y  7 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / / b u s i n e s s . 
t i m e . c o m /  2 0 1 3 / 0 2 / 0 7 /  w h y - s o m e - b r a n d - e x t e n s i o n s -  
a r e - b r i l l i a n t - a n d - o t h e r s -  a r e - j u s t - a w k w a r d / .

4 3 .  « 1 0 0  L a r g e s t  G l o b a l  M a r k e t e r s » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  
D e c e m b e r  6 ,  2 0 1 5 ,  p . 2 6 .

4 4 .  S t e p h e n  C o le ,  « V a l u e  o f  t h e  B r a n d » ,  C A  M a g a z i n e ,  M a y  2 0 0 5 ,  
p p .  3 9 - 4 0 .  A l s o  « T h e  P o w e r  o f  C u s t o m e r  S e rv i c e » ,  F o r t u n e ,  
D e c e m b e r  3 ,  2 0 1 2 ,  w w w . t i m e i n c n e w s g r o u p c u s t o m p u b .
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c o m /  s e c t i o n s / 1 2 1 2 0 3 _ D i s n e y . p d f ;  a n d  « C u s t o m e r  
E n g a g e m e n t » ,  h t t p : / / t h e w a l t d i s n e y c o m p a n y . c o m /
c i t i z e n s h i p / c o m m u n i t y /  c o n s u m e r -  e n g a g e m e n t ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

9-ТАРАУ
1. S h a r a  T i b k e n ,  « S a m s u n g  S a y s  t h e  F u t u r e  Is H e re .  I t 's  H e l p i n g

Y o u  D o  t h e  L a u n d r y » ,  C N E T ,  J a n u a r y  7 ,  2 0 1 6 ,  w w w . c n e t . 
c o m / n e w s /  s a m s u n g - s a y s - t h e - i n t e r n e t - o f - t h i n g s - i s -  
a l r e a d y - h e r e - a n d - a c t u a l l y - h e l p s - w i t h - t h i n g s - y o u - n e e d / ;  
« S a m s u n g  R e c e iv e s  L a r g e s t  N u m b e r  o f  A w a r d s  a t  I D E A  
2 0 1 5 » ,  A u g u s t  2 3 ,  2 0 1  5 ,  h t t p : / /  n e w s . s a m s u n g . c o m /  
g l o b a l / s a m s u n g - r e c e i v e s - l a r g e s t - n u m b e r o f - a w a r d s -  
a t - i d e a - 2 0 1 5 ;  « A p p l e  W i l l  E d g e  C lo s e r  t o  S a m s u n g  in 
S m a r t p h o n e  M a r k e t  S h a r e  in  2 0 1 6 ,  S a ys  T r e n d F o r c e » ,  
N o v e m b e r  1 9 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / p r e s s . t r e n d f o r c e . c o m /
p r e s s / 2 0 1  51 1 1 9 - 2 1 7 9 .  h t m l # r O R 7 U L 2 U d r y V d d w B . 9 9 ;  
J a re d  N e w m a n ,  « S a m s u n g ' s  $ 1 0 0  M i l l i o n  I n t e r n e t  o f  
T h i n g s  B e t  Is E ve n  C r a z i e r  T h a n  Y o u  T h i n k » ,  Fas t  C o m p a n y ,  
J a n u a r y  2 8 ,  2 0 1  5 ,  w w w . f a s t c o m p a n y . c o m / 3 0 4 1 1 0 4 /  
a p p - e c o n o m y / s a m s u n g s - 1 0 0 - m i l l i o n - i n t e r n e t - o f - t h i n g s -  
b e t - i s e v e n - c r a z i e r - t h a n - y o u - t h i n k ;  « S a m s u n g  I n t r o d u c e s  
S le e p S e n s e ,  a T r a c k e r  f o r  B e t t e r ,  S m a r t e r  S le e p » ,  C N E T ,  
S e p t e m b e r  3 ,  2 0 1 5 ,  w w w . c n e t . c o m / p r o d u c t s / s a m s u n g -  
s l e e p s e n s e / ; a n d  w w w . s a m s u n g . c o m , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

2 .  « A p p l e  Q 4  2 0 1 5  F in a n c ia l  R e s u l t s » ,  O c t o b e r  2 8 ,  2 0 1 5 ,  
w w w  . m a c w o r l d . c o . u k / n e w s / a p p l e / a p p l e - q 4 - 2 0 1 5 -  
f i n a n c i a l - r e s u l t s  - h o w - m a n y - i p h o n e s - i p a d s - w a t c h e s -  
m a c s - s o l d - r e v e n u e -  r e s u l t s - 3 5 8 1 7 6 9 / ;  a n d  « S h a r e  o f  
A p p l e ' s  R e v e n u e  f r o m  i P h o n e  S a les  W o r l d w i d e  f r o m  1 s t  
Q u a r t e r  2 0 0 9  t o  4 t h  Q u a r t e r  2 0 1 5 » ,  S t a t i s t a ,  w w w . s t a t i s t a . 
c o m / s t a t i s t i c s / 2 5 3 6 4 9 / ,  a c c e s s e d  J u n e  2 0 1 6 .

3 .  D a v id  M e e r ,  E d w a r d  C. L a n d r y ,  a n d  S a m r a t  S h a r m a ,  « C r e a t i n g  
W h a t  C o n s u m e r s  W a n t » ,  F o r b e s ,  J a n u a r y  2 6 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
f o r b e s . c o m / s i t e s / s t r a t e g y a n d / 2 0 1  5 / 0 1  / 2 6 /  c r e a t i n g -  
w h a t - c o n s u m e r s - w a n t / .

4 .  M i c h a e l  M a r t i n e z ,  « F o r d  O p e n s  S i l i c o n  V a l l e y  
I n n o v a t i o n  C e n t e r » ,  T h e  D e t r o i t  N e w s ,  J a n u a r y  2 2 ,  
2 0 1 5 ,  w w w . d e t r o i t n e w s . c o m / s t o r y / b u s i n e s s / a u t o s /  
f o r d / 2 0 1  5 / 0 1 / 2 2 / f o r d - s i l i c o n v a l l e y / 2 2 1  6 5 8 3 7 / ;  a n d  
« C h i c k - f i l - A  I n n o v a t i o n » ,  M a t c h i s t i c ,  h t t p : / / m a t c h s t i c . 
c o m / w o r k / c a s e - s t u d i e s / c h i c k - f i l - a - i n n o v a t i o n ,  a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

5 .  « T h e  U l t i m a t e  E m p l o y e e  C o l l a b o r a t i o n  P l a t f o r m » ,  
w w w . a t t . c o m /  C o m m o n / a b o u t _ u s / p d f / i n n o v a t i o n _  
p i p e l i n e _ 0 9 2 0 1 3 . p d f ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

6 .  J a c o b  M o r g a n ,  « F iv e  U n c o m m o n  I n t e r n a l  I n n o v a t i o n  
E x a m p l e s » ,  F o r b e s ,  A p r i l  1 5 , 2 0 1 5 ,  w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  
j a c o b m o r g a n / 2 0 1 5 / 0 4 / 0 8 / f i v e - u n c o m m o n - i n t e r n a l -  
i n n o v a t i o n - e x a m p l e s / # 4 7 7 c e 9 1 c 3 7 8 b 2 e a 6 3 c d 0 3 7 8 b ;  
K e v in  S c o t t ,  « T h e  L i n k e d I n  [ i n ] c u b a t o r » ,  D e c e m b e r  7 ,  
2 0 1 2 ,  h t t p : / / b l o g . l i n k e d i n . c o m / 2 0 1  2 / 1  2 / 0 7 / l i n k e d i n -  
i n c u b a t o r / ;  a n d  w w w . l i n k e d i n . c o m /  s t a t i c ? k e y = w h a t _ i s _  
l i n k e d i n ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

7 .  J o n a t h a n  R i n g e n ,  « H o w  L E G O  B e c a m e  t h e  A p p l e  o f  T o y s » ,  
Fas t  C o m p a n y ,  J a n u a r y  8 ,  2 0 1 5 ,  w w w . f a s t c o m p a n y . 
c o m / 3 0 4 0 2 2 3 /  w h e n - i t - c l i c k s - i t - c l i c k s ;  a n d  h t t p s : / /  
i d e a s . l e g o . c o m ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

8 .  J e f f  B e e r ,  « W h y  U n d e r  A r m o u r ' s  F u t u r e  S h o w  Is K e y  t o  Its 
B r a n d  I n n o v a t i o n  S t r a t e g y » ,  Fas t  C o m p a n y ,  O c t o b e r  1 4 ,  
2 0 1 5 ,  w w w . f a s t c o c r e a t e . c o m / 3 0 5 2 2 9 8 / w h y - u n d e r -  
a r m o u r s - f u t u r e - s h o w  - i s - k e y - t o - i t s - b r a n d - i n n o v a t i o n -  
s t r a t e g y # 1 3 ;  B r u c e  H o r o v i t z ,  « U n d e r  A r m o u r  ks  Id e a s  f o r  
Its N e x t  B ig  T h i n g » ,  U S A  T o d a y ,  O c t o b e r  2 0 ,  2 0 1 3 ;  a n d  
w w w . u n d e r a r m o u r . c o m / e n - u s / f u t u r e s h o w , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

9 .  G u i d o  J o u r e t ,  « I n s i d e  C is c o ' s  S e a r c h  f o r  t h e  N e x t  B ig  
Id e a » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  S e p t e m b e r  2 0 0 9 ,

p p .  4 3 - 4 5 ;  G e o f f  L i v i n g s t o n ,  « R e a l  C h a l l e n g e s  t o  
C r o w d s o u r c i n g  f o r  S o c ia l  G o o d » ,  M a s h a b l e ,  O c t o b e r  1 2 ,
2 0 1 0 ,  h t t p : / / m a s h a b l e . c o m / 2 0 1 0 / 1 0 / 1 2 /  s o c i a l - g o o d 
c r o w d s o u r c i n g ;  a n d  « C r e a t i n g  B u s in e s s  O p p o r t u n i t i e s  t o  t h e  
T u n e  o f  $1  B i l l i o n  P lu s » ,  B r i g h t i d e a ,  w w w . b r i g h t i d e a . c o m /  
B r i g h t i d e a - C a s e - S t u d i e s - C i s c o . b i x ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

1 0 .  G e o r g e  S. D a y ,  « Is  It  R ea l?  C a n  W e  W i n ?  Is It W o r t h  D o i n g ? »  
H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  D e c e m b e r  2 0 0 7 ,  p p .  1 1 0 - 1 2 0 .

1 1 .  T h is  e x a m p l e  is b a s e d  o n  T es la  M o t o r s  a n d  i n f o r m a t i o n  
o b t a i n e d  f r o m  w w w . t e s l a m o t o r s . c o m , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 ;  « T h e  F u t u r e  o f  E V » ,  w w w . c h e v r o l e t . c o m / c u l t u r e /  
a r t i c l e / b o l t - e v - c o n c e p t  - c a r . h t m l ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 ;  a n d  « E le c t r i c  C a r» ,  W i k i p e d i a ,  h t t p : / / e n . w i k i p e d i a . 
o r g / w i k i / E l e c t r i c _ c a r ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 2 .  M a u r e e n  M o r r i s o n ,  « M a r k e t e r  o f  t h e  Y e a r :  T a c o  B e l l» ,  
A d v e r t i s i n g  A g e ,  S e p t e m b e r  2 ,  2 0 1 3 ,  p p .  1 5 - 1 6 ;  S u s a n  
B e r f i e l d ,  « B a r i s t a s ,  P a t r o n s  S t e a m i n g  o v e r  S t a r b u c k s  V I A » ,  
B l o o m b e r g  B u s i n e s s W e e k ,  N o v e m b e r  1 3 ,  2 0 0 9 ;  a n d  
T a m a r a  W a l s h ,  « S t a r b u c k s  M a k e s  a B ig  B e t  o n  N e w  P r o d u c t  
M i x  in 2 0 1 4 » ,  T h e  M o t l e y  F o o l ,  J a n u a r y  8 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  
f o o l . c o m / i n v e s t i n g / g e n e r a l / 2 0 1 4 / 0 1  / 0 8 /  s t a r b u c k s -  
m a k e s - a - b i g - b e t - o n - n e w - p r o d u c t - m i x - i n - 2 0 . a s p x .

1 3 .  A u s t i n  C a r r ,  « S t a r b u c k s  L e a p  o f  F a i t h » ,  Fas t  C o m p a n y ,  J u n e  
2 0 1 3 ,  p p .  4 6 - 4 8 ;  a n d  « S t a r b u c k s '  M o b i l e  T r a n s a c t i o n s  T o p  
8  M i l l i o n  W e e k l y » ,  P Y M N T S . C O M ,  A p r i l  2 4 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
p y m n t s . c o m / n e w s / 2 0 1 5 /  s t a r b u c k s - m o b i l e - t r a n s a c t i o n s -  
t o p - 8 - m i l l i o n - w e e k l y / .

1 4 .  J a c k  N e f f ,  « P & G  R e i n v e n t s  L a u n d r y  w i t h  $ 1 5 0  M i l l i o n  
T id e  P o d s  L a u n c h » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  A p r i l  2 6 ,  2 0 1 1 ,  
w w w . a d a g e . c o m / p r i n t / 2 2 7 2 0 8 / ; S h e i la  S h a y o n ,  
« M i c r o s o f t  U n l e a s h e s  G l o b a l  M a r k e t i n g  B l i t z  f o r  W i n d o w s  
8 ,  N e w  D e v i c e s » ,  B r a n d C h a n n e l ,  O c t o b e r  2 5 ,  2 0 1 2 ,  
w w w . b r a n d c h a n n e l . c o m / h o m e /  p o s t / 2 0 1  2 / 1  0 / 2 5 /  
M i c r o s o f t - G l o b a l - W i n d o w s - 8 - L a u n c h  - 1 0 2 5 1 2 .  a s p x ;  
a n d  E r ik  S h e r m a n ,  « A p p l e  W a t c h  $ 3 8 B  A d  S p e n d  a D r o p  
in  t h e  B u c k e t » ,  CBS M o n e y  W a t c h ,  A p r i l  1 0 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
c b s n e w s .  c o m / n e w s / a p p l e - w a t c h - 3 8 m - a d - s p e n d - a - 
d r o p - i n - t h e - b u c k e t / .

1 5 .  « i P h o n e  6  &  i P h o n e  6  P lus  A r r i v e  in 3 6  M o r e  C o u n t r i e s  a n d
T e r r i t o r i e s  T h is  M o n t h » ,  A p p l e  p re s s  i n f o r m a t i o n ,  O c t o b e r  
1 3 ,  2 0 1 4 ,  w w w . a p p l e . c o m / p r / l i b r a r y / 2 0 1 4 / 1 0 /
1 3 i P h o n e - 6 - i P h o n e 6 - P l u s - A r r i v e - i n - 3 6 - M o r e - C o u n t r i e s -  
a n d - T e r r i t o r i e s - T h i s - M o n t h .  h t m l .

1 6 .  G a r y  P. P i s a n o ,  « Y o u  N e e d  a n  I n n o v a t i o n  S t r a t e g y » ,  
H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  J u n e  2 0 1 5 ,  p p .  4 4 - 5 4 ;  R o b e r t  G. 
C o o p e r ,  « F o r m u l a  f o r  S u c c e s s » ,  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  
M a r c h - A p r i l  2 0 0 6 ,  p p .  1 9 - 2 3 ;  C h r i s t o p h  F u c h s  a n d  
M a r t i n  S c h r e ie r ,  « C u s t o m e r  E m p o w e r m e n t  in  N e w  P r o d u c t  
D e v e l o p m e n t » ,  P r o d u c t  I n n o v a t i o n  M a n a g e m e n t ,  J a n u a r y
2 0 1 1 ,  p p .  1 7 - 3 2 ;  a n d  R o b e r t  S a f i e n ,  « T h e  L e s s o n s  o f  
I n n o v a t i o n » ,  Fas t  C o m p a n y ,  M a r c h  2 0 1 2 ,  p .  1 8 .

1 7 .  B r a d  P o w e r  a n d  S te v e  S t a n t o n ,  « H o w  I B M ,  I n t u i t ,  
a n d  R ic h  P r o d u c t s  B e c a m e  M o r e  C u s t o m e r - C e n t r i c » ,  
H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  J u n e  1 7 ,  2 0 1 5 ,  h t t p s : / /  
h b r . o r g / 2 0 1  5 / 0 6 / h o w - i b m - i n t u i t a n d - r i c h - p r o d u c t s -  
b e c a m e - m o r e - c u s t o m e r - c e n t r i c ;  C h r i s  O 'B r i e n ,  « H o w  I n t u i t  
B e c a m e  a P i o n e e r  o f  'D e l i g h t » ,  Los  A n g e l e s  T i m e s ,  M a y  1 0 ,  
2 0 1 3 ;  B r a d  S m i t h ,  « I n t u i t ' s  C E O  o n  B u i l d i n g  a D e s i g n D r i v e n  
C o m p a n y » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  J a n u a r y - F e b r u a r y  
2 0 1 5 ,  p p .  3 5 - 3 8 ;  a n d  h t t p : / / i n v e s t o r s . i n t u i t . c o m /  
f i n a n c i a l - i n f o r m a t i o n / a n n u a l - r e p o r t s / d e f a u l t . a s p x  a n d  
w w w . i n t u i t l a b s . c o m /  a b o u t / ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 8 .  T h is  d e f i n i t i o n  is b a s e d  o n  o n e  f o u n d  in  B r y a n  L i l ly  a n d  
T a m m y  R. N e l s o n ,  « F a d s :  S e g m e n t i n g  t h e  F a d - B u y e r  
M a r k e t » ,  J o u r n a l  o f  C o n s u m e r  M a r k e t i n g ,  V o l .  2 0 ,  N o .  3 ,  
2 0 0 3 ,  p p .  2 5 2 - 2 6 5 .

1 9 .  K a t y a  K a z a k i n a  a n d  R o b e r t  J o h n s o n ,  « A  F a d 's  F a t h e r  
ks  a S e q u e l» ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  M a y  3 0 ,  2 0 0 4 ,  w w w .
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n y t i m e s . c o m ;  J o h n  S c h w a r t z ,  « T h e  J o y  o f  S i l l y » ,  N e w  
Y o r k  T i m e s ,  J a n u a r y  2 0 ,  2 0 0 8 ,  p. 5 ;  « D r e w  G u a r i n i ,  « 1 1  
S u r p r i s i n g  P r o d u c t  F a d s » ,  H u f f i n g t o n  P o s t ,  A u g u s t  8 ,  
2 0 1 2 ,  w w w . h u f f i n g t o n p o s t . c o m / 2 0 1 2 / 0 8 / 2 2 /  p r o d u c t -  
f a d s _ n _ 1  8 1  9 7 1  0 . h t m l # s l i d e = 1  4 1  0 2 6 2 ;  a n d  w w w .  
c r a z y f a d s . c o m ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 0 .  B a s e d  o n  i n f o r m a t i o n  f r o m  S t u a r t  E l l i o t t ,  « 3 M  S a y s ,  'G o  
A h e a d ,  M a k e  S o m e t h i n g  o f  I t » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  J a n u a r y  
2 8 ,  2 0 1 3 ,  w w w . n y t i m e s . c o m / 2 0 1 3 / 0 1 / 2 8 / b u s i n e s s /  
m u t f u n d / 3 m - s a y s -  g o - a h e a d m a k e - s o m e t h i n g - o f - i t .  
h t m l ? p a g e w a n t e d = 2 & t n t e m a i l 0 = y & _  r = 3 & e m c = t n t ;  
a n d  « P o s t - i t  B r a n d .  G o  A h e a d » ,  w w w . y o u t u b e . c o m /  
w a t c h ? v = j _ z U Z b 4 E J T k ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 1 .  w w w . c r a y o l a . c o m / f a s h i o n s h o w / , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

2 2 .  T a n z i n a  V e g a ,  « Q u a k e r  O a t s  P r e p a r e s  t o  C o u r t  Y o u n g e r ,  
M o r e  D i v e r s e  M o m s » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  D e c e m b e r  2 1 ,  
2 0 1 2 ,  p. B 3 ;  E. J. S c h u l t z ,  « T h e  Q u a k e r  M a n  Is G r o w i n g  
a M i l k  M u s t a c h e » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  S e p t e m b e r  8 ,  2 0 1 4 ,  
w w w . a d a g e . c o m / p r i n t /  2 9 4 8 5 7 ;  a n d  w w w . q u a k e r u p . 
c o m  a n d  w w w . q u a k e r o a t s . c o m , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

2 3 .  P & G  B r a n d  D i v e s t i t u r e s  W i l l  Be  B i g g e r  t h a n  O r i g i n a l  
T a r g e t s » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  F e b r u a r y  1 9 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
a d a g e . c o m  /  p r i n t / 2 9 7 2 4 0 ;  a n d  P e n n y  M o r g a n ,  « P & G  
R e a d ie s  Its D i v e s t i t u r e  o f  B e a u t y  B r a n d s  t o  C o t y » ,  Y a h o o !  
F i n a n c e ,  S e p t e m b e r  2 2 ,  2 0 1  5 ,  h t t p : / / f i n a n c e . y a h o o . c o m /  
n e w s / p - g - r e a d i e s - d i v e s t i t u r e b e a u t y - 1 8 3 5 4 9 4 8 0 . h t m l .

2 4 .  F o r  a m o r e  c o m p r e h e n s i v e  d i s c u s s i o n  o f  m a r k e t i n g  
s t r a t e g i e s  o v e r  t h e  c o u r s e  o f  t h e  PLC, P h i l i p  K o t l e r  a n d  K e v in  
L a n e  K e l l e r ,  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  1 5 t h  e d .  ( H o b o k e n ,  
NJ: P e a r s o n  E d u c a t i o n ,  2 0 1 6 ) ,  p p .  3 5 8 .

2 5 .  J a c ly n  T r o p ,  « T o y o t a  W i l l  P ay  $ 1 . 6  B i l l i o n  o v e r  F a u l t y  
A c c e l e r a t o r  S u i t » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  S e p t e m b e r  2 0 ,  2 0 1 3 ,  
p. 3 B ;  M i k e  S p e c t o r  a n d  S a ra  R a n d a z z o ,  « G M  I g n i t i o n -  
S w i t c h  S u i t  Is D i s m i s s e d » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  J a n u a r y  2 2 ,  
2 0 1 6 ,  w w w . w s j . c o m / a r t i c l e s  / g m  - i g n i t i o n - s w i t c h - s u i t -  
d i s m i s s e d - 1 4 5 3 4 7 3 5 6 4 .

2 6 .  I n f o r m a t i o n  o n  M c D o n a l d ' s  m e n u s  a n d  o p e r a t i o n s  f o u n d
in L u c y  F a n c o u r t ,  B r e d e s e n  L e w is ,  a n d  N i c h o l a s  M a j k a ,  
« B o r n  in  t h e  U S A ,  M a d e  in F ra n c e :  H o w  M c D o n a l d ' s  
S u c c e e d s  in  t h e  L a n d  o f  M i c h e l i n  S ta r s » ,  K n o w l e d g e ®  
W h a r t o n ,  J a n u a r y  3 ,  2 0 1 2 ,  h t t p : / / k n o w l e d g e . w h a r t o n . 
u p e n n . e d u / a r t i c l e . c f m ? a r t i c l e i d = 2 9 0 6 ;  R i c h a r d  V i n e s  
a n d  C a r o l i n e  C o n n a n ,  « M c D o n a l d ' s  W i n s  O v e r  F re n c h  
C h e f  w i t h  M c B a g u e t t e  S a n d w i c h » ,  B l o o m b e r g ,  J a n u a r y  
1 5 ,  2 0 1 3 ,  w w w  . b l o o m b e r g . c o m / n e w s / 2 0 1 3 - 0 1 - 1 5 /  
m c d o n a l d - s - w i n s - o v e r - f r e n c h  - c h e f - w i t h - m c b a g u e t t e -  
s a n d w i c h . h t m l ;  R o b  W i l e ,  « T h e  T r u e  S t o r y  o f  H o w  
M c D o n a l d ' s  C o n q u e r e d  F r a n c e » ,  B u s in e s s  I n s id e r ,  A u g u s t  
2 2 ,  2 0 1 4 ,  w w w . b u s i n e s s i n s i d e r . c o m / h o w - m c d o n a l d s -  
c o n q u e r e d f r a n c e - 2 0 1 4 - 8 ; a n d  « M c D o n a l d ' s  F o o d  Y o u  
C a n ' t  G e t  H e r e » ,  C h i c a g o  T r i b u n e ,  w w w . c h i c a g o t r i b u n e . 
c o m / b u s i n e s s / c t - b i z - m c d o n a l d s -  f o o d a r o u n d - t h e -
w o r l d , 0 , 5 1 6 8 6 3 2 . p h o t o g a l l e r y ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

2 7 .  I n f o r m a t i o n  f r o m  w w w . d b . c o m , a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 .

2 8 .  « G l o b a l  P o w e r s  o f  R e t a i l i n g  2 0 1 6 » ,  w w w 2 . d e l o i t t e . c o m /  
c o n t e n t / d a m / D e l o i t t e / g l o b a l / D o c u m e n t s / C o n s u m e r -  
B u s i n e s s /  g x - c b - g l o b a l - p o w e r s - o f - r e t a i l i n g - 2 0 1 6 . p d f ;  
« W a l m a r t  C o r p o r a t e  I n t e r n a t i o n a l » ,  h t t p : / /  c o r p o r a t e .  
w a l m a r t . c o m / o u r - s t o r y / l o c a t i o n s ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  
2 0 1 6 ;  a n d  i n f o r m a t i o n  f r o m  w w w . w a l m a r t . c o m  a n d  w w w .  
c a r r e f o u r  . c o m ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

10-ТАРАУ
1. B a s e d  o n  i n f o r m a t i o n  f r o m  K e v in  K e l l e h e r ,  « W h y  A m a z o n  

Is D o m i n a t i n g  W a l m a r t  N o w » ,  T i m e ,  S e p t e m b e r  1 8 ,

2 0 1 5 ,  h t t p : / /  t i m e  . c o m / 4 0 4 0 1 6 0 / a m a z o n - w a l m a r t / ;  
S p e n c e r  S o p e r ,  « A m a z o n  Is C a p t u r i n g  B i g g e r  S l ice  o f  
U.S.  O n l i n e  H o l i d a y  S p e n d i n g » ,  B l o o m b e r g B u s i n e s s ,  
D e c e m b e r  1 6 ,  2 0 1 5 ,  w w w . b l o o m b e r g . c o m / n e w s /  
a r t i c l e s / 2 0 1 5 - 1 2 - 1 6 / a m a z o n - i s - c a p t u r i n g - b i g g e r -  
s l i c e o f - u - s - o n l i n e - h o l i d a y - s p e n d i n g ;  T o m  G a r a ,  « W h e n  
E l e p h a n t s  F ig h t :  T h e  G r e a t  W a l - M a r t - A m a z o n  W a r  o f  
2 0 1 3 » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  M a r c h  2 8 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / /  
b l o g s . w s j . c o m / c o r p o r a t e - i n t e l l i g e n c e / 2  0 1  3 / 0 3 / 2 8 /  
w h e n - e l e p h a n t s - f i g h t - t h e - g r e a t - w a l - m a r t a m a z o n - w a r -  
o f - 2 0 1 3 ;  S a l ly  B a n j o ,  S u z a n n e  K a p n e r ,  a n d  P au l  Z i o b r o ,  
« C a n  W a l - M a r t  C le r k s  S h ip  as Fas t  as  A m a z o n  R o b o t s ? » ,  
W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  D e c e m b e r  1 8 ,  2 0 1 4 ,  w w w . w s j . c o m /  
a r t i c l e s /  c a n - w a l - m a r t - c l e r k s - s h i p - a s - f a s t -  a s - a m a z o n -  
r o b o t s - 1 4 1 8 9 3 0 0 8 7 ;  B r a d  T u t t l e ,  « H o w  W a l m a r t  B e a t  
A m a z o n  o n  P r im e  D a y » ,  M o n e y ,  J u ly  1 6 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / /  
t i m e . c o m /  m o n e y / 3 9 6 1 1 6 1 / p r i m e - d a y a m a z o n - w a l m a r t -  
r e v i e w / ;  « U .S .  E - C o m m e r c e  S a les  as  P e r c e n t  o f  R e ta i l  
S a le s » ,  h t t p s : / / y c h a r t s . c o m / i n d i c a t o r s /  e c o m m e r c e _  
s a l e s _ a s _ p e r c e n t _ r e t a i l _ s a l e s ,  a c c e s s e d  F e b r u a r y  2 0 1 6 ;  
a n d  w w w . w a l m a r t . c o m  a n d  w w w . a m a z o n . c o m , a c c e s s e d  
S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

2 .  F o r  m o r e  o n  t h e  i m p o r t a n c e  o f  s o u n d  p r i c i n g  s t r a t e g y ,  
T h o m a s  T. N a g l e ,  J o h n  H o g a n ,  a n d  J o s e p h  Z a le ,  T h e  
S t r a t e g y  a n d  T a c t i c s  o f  P r ic in g :  A  G u i d e  t o  G r o w i n g  M o r e  
P r o f i t a b l y ,  5 t h  e d .  ( U p p e r  S a d d l e  R iv e r ,  NJ: P r e n t i c e  H a l l ,  
2 0 1 1 ) ,  C h a p t e r  1.

3 .  M e g a n  W i l l e t t ,  « H o w  S w is s  W a t c h m a k e r  P a t e k  P h i l i p p e  
H a n d c r a f t s  Its F a m o u s  $ 5 0 0 , 0 0 0  W a t c h e s » ,  B u s in e s s  
I n s id e r ,  J u ly  1 2 ,  2 0 1 3 ,  w w w . b u s i n e s s i n s i d e r . c o m / h o w -  
a - p a t e k - p h i l i p p e w a t c h  - i s - m a d e - 2 0 1 3 - 7 ;  S t a c y  P e r m a n ,  
« P a t e k  P h i l i p p e  C r a f t s  Its F u t u r e » ,  F o r t u n e ,  J u n e  1 6 ,  2 0 1 4 ,  
p p .  3 7 - 4 4 ;  a n d  w w w . p a t e k . c o m /  c o n t e n t s  / d e f a u l t / e n /  
v a l u e s . h t m l ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

4 .  M i c h a e l  J o h n s e n ,  « W a l m a r t  P r e p a r e s  t o  E x p a n d  P r ice  
F i rs t  L a u n c h » ,  R e t a i l i n g  T o d a y ,  A u g u s t  2 1 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  
r e t a i l i n g t o d a y . c o m / a r t i c l e / w a l m a r t - p r e p a r e s - e x p a n d -  
p r i c e - f i r s t - n a t i o n w i d e ;  a n d  w w w .  w a l m a r t . c o m / c / b r a n d /  
p r i c e - f i r s t  a n d  w w w . m b u s a . c o m  / m e r c e d e s /  v e h i c l e s /  
c l a s s / c l a s s - C L A / b o d y s t y l e - C P E ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r
2 0 1 6 .

5 .  L e o n o r  C i a r l o n e  a n d  F re d  D a l r y m p l e ,  « B o r d e r l e s s  
B r a n d  M a n a g e m e n t » ,  T h e  G i l b a n e  G r o u p ,  J u n e  2 0 0 9 ,  
h t t p : / / g i l b a n e . c o m / c a s e _ s t u d i e s _ p d f / C a s e - S t u d y -  
P h i l i p s - 6 - 1 - 0 9 . p d f ;  P h i l i p s  L i g h t i n g ,  h t t p : / / w w w . l i g h t i n g . 
p h i l i p s . n l / h o m e .

6 .  A c c u m u l a t e d  p r o d u c t i o n  is d r a w n  o n  a s e m i l o g  s c a le  s o  t h a t  
e q u a l  d i s t a n c e s  r e p r e s e n t  t h e  s a m e  p e r c e n t a g e  i n c r e a s e  in 
o u t p u t .

7 .  T h e  a r i t h m e t i c  o f  m a r k u p s  a n d  m a r g i n s  is d i s c u s s e d  in 
A p p e n d i x  2 ,  M a r k e t i n g  b y  t h e  N u m b e r s .

8 .  B e th  K o w i t t ,  « W h y  T r a d e r  J o e ' s  N e e d s  t o  S t o p  B e in g  So 
S e c r e t i v e » ,  F o r t u n e ,  D e c e m b e r  8 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / f o r t u n e . 
c o m / 2 0 1  5 / 1 2 /  0 8 / t r a d e r - j o e s - m i l a n o s / ;  a n d  w w w .  
t r a d e r j o e s . c o m /  o u r - s t o r y  a n d  w w w . t r a d e r j o e s . c o m , 
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

9 .  w w w . s l e e p n u m b e r . c o m  a n d  w w w . s l e e p n u m b e r . c o m /  
j d p o w e r -  s e r v i c e - a w a r d ? c m _ r e = L e a r n - _ - J D - P o w e r - _ -  
S e r v i c e - A w a r d ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

1 0 .  J o s e p h  W e b e r ,  « O v e r  a B u c k  f o r  D i n n e r ?  O u t r a g e o u s » ,  
B u s i n e s s W e e k ,  M a r c h  9 ,  2 0 0 9 ,  p. 5 7 ;  T o m  M u l i e r  a n d  
M a t t h e w  B o y le ,  « D o l l a r  D i n n e r s  f r o m  C o n A g r a ' s  T h r e a t e n e d  
b y  C o s t s » ,  B l o o m b e r g  B u s i n e s s w e e k ,  A u g u s t  1 9 ,  2 0 1 0 ,  
w w w . b u s i n e s s w e e k  . c o m ;  a n d  Jess ica  W o h l ,  « C o n A g r a ' s  
B a n q u e t  R a ise s  P r ic es ,  B r i n g s  B a c k  C o m m e r c i a l s » ,  
A d v e r t i s i n g  A g e ,  D e c e m b e r  9 ,  2 0 1 5 ,  w w w  . a d a g e . c o m /  
p r i n t / 3 0 1 6 8 4 .
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11-ТАРАУ
1 . S h i ra  O v i d e  a n d  D a i s u k e  W a k a b a y a s h i ,  « A p p l e ' s  S h a r e

o f  S m a r t p h o n e  I n d u s t r y ' s  P r o f i t s  S o a r s  t o  9 2 % » ,  W a l l  
S t r e e t  J o u r n a l  ( O n l i n e ) ,  J u ly  1 2 ,  2 0 1 5 ,  w w w . w s j . c o m /  
a r t i c l e s / a p p l e s - s h a r e o f -  s m a r t p h o n e - i n d u s t r y s - p r o f  i ts -  
s o a r s - t o - 9 2 - 1 4 3 6 7 2 7 4 5 8 ;  L a n c e  W h i t n e y ,  « T h a n k s  t o  
A p p l e  W a t c h ,  S m a r t w a t c h  S a les  C o u l d  H i t  $ 1 1 . 5  B i l l i o n  
T h is  Y e a r » ,  C N e t ,  F e b r u a r y  2 ,  2 0 1 6 ,  w w w . c n e t . c o m /  
n e w s / t h a n k s - t o - a p p l e - w a t c h - s m a r t w a t c h s a l e s - c o u l d -  
h i t - 1 1 - 5 - b i l l i o n - t h i s - y e a r / ;  H a r r y  M c C r a c k e n ,  « X i a o m i  vs . 
A p p l e » ,  Fas t  C o m p a n y ,  S e p t e m b e r ,  2 0 1 5 ,  p. 7 4 ;  E va  D o u ,  
« X i a o m i  E n d s  2 0 1 5  as C h i n a ' s  S m a r t p h o n e  K i n g » ,  F e b r u a r y  
1, 2 0 1 6 ,  h t t p : / / b l o g s . w s j . c o m / d i g i t s / 2 0 1 6 / 0 2 / 0 1 /
x i a o m i - e n d s - 2 0 1  5 - a s - c h i n a s - s m a r t p h o n e - k i n g / ;  C h a r l e s  
A r t h u r ,  « X i a o m i ,  V i v o ,  a n d  O p p o :  T h e  C h a l l e n g e r s  L e a d i n g  
C h i n a ' s  C h a r g e  a g a i n s t  A p p l e » ,  T h e  G u a r d i a n ,  J a n u a r y  
3 0 ,  2 0 1 6 ,  w w w . t h e g u a r d i a n . c o m /  t e c h n o l o g y / 2 0 1 6 /  
j a n / 3 0 / a p p l e - x i a o m i -  v i v o o p p o - c h a l l e n g e r s - l e a d i n g -  
c h a r g e - c h i n a ;  a n d  h t t p : / / f o r t u n e  . c o m / f o r t u n e 5 0 0 /  
a n d  h t t p : / / i n v e s t o r . a p p l e . c o m / f i n a n c i a l s . c f m , a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 .  A s h l e e  V a n c e ,  « S m a r t p h o n e  M a r g i n s » ,  B l o o m b e r g  
B u s i n e s s w e e k ,  O c t o b e r  1 2 - 1 8 ,  2 0 1 5 ,  p p .  3 3 - 3 4 ;  
a n d  J a m a l  C a r n e t t e ,  « W h o  Is t h e  W o r l d ' s  F a s te s t -  
G r o w i n g  S m a r t p h o n e  V e n d o r ?  ( H i n t :  I t 's  N o t  A p p l e  o r  
S a m s u n g ) » ,  T h e  M o t l e y  F o o l ,  F e b r u a r y  1 ,  2 0 1 6 ,  w w w .  
f o o l . c o m / i n v e s t i n g / g e n e r a l / 2 0 1 6 / 0 2 / 0 1 / w h o - i s - t h e -  
w o r l d s f a s t e s t - g r o w i n g - s m a r t p h o n e - v e n d o . a s p x .

3 .  D a v id  S a x ,  « H a n g  $ 9 9 . 9 9 » ,  B l o o m b e r g  B u s i n e s s w e e k ,
N o v e m b e r  2 - 8 ,  2 0 1 5 ,  p p .  4 3 - 4 4 ;  a n d  w w w .
w a v e s t o r m b o a r d s . c o m / a b o u t u s / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

4 .  K a r i s  H u s t a d ,  « K i n d l e  F ire  H D X  K e e p s  A m a z o n ' s  L o w  P r ic e ,  
A d d s  E x t ra  F e a t u r e s » ,  C h r i s t i a n  S c ie n c e  M o n i t o r ,  S e p t e m b e r  
2 6 ,  2 0 1 3 ,  w w w . c s m o n i t o r . c o m / I n n o v a t i o n / 2 0 1 3 / 0 9 2 6 /  
K i n d l e - F i r e -  H D X - k e e p s - A m a z o n - s - l o w - p r i c e - a d d s -  
e x t r a - f e a t u r e s ;  a n d  D a v i d  G i l b e r t ,  « F i r e  T a b l e t  vs . 
iP a d :  W h y  A m a z o n ' s  $ 5 0  T a b l e t  Is B e t t i n g  C o n t e n t  Is 
K i n g » ,  IBT, S e p t e m b e r  1 7 ,  2 0 1 5 ,  w w w . i b t i m e s . c o m /  
f i r e - t a b l e t - v s - i p a d - w h y - a m a z o n s - 5 0 - t a b l e t - b e t t i n g -  
c o n t e n t k i n g - 2 1 0 2 3 4 7 .

5 .  i n f o r m a t i o n  f o u n d  a t  h t t p : / / i n v e s t o r . k e u r i g g r e e n m o u n t a i n . 
c o m / a n n u a l s - p r o x i e s . c f m ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

6 .  K a t h l e e n  E lk in s ,  « U s i n g  K - C u p s  C o s t s  u p  t o  5 T i m e s  M o r e
T h a n  G e t t i n g  C o f f e e  f r o m  a P o t» ,  B u s in e s s  I n s id e r ,  M a r c h  
1 3 ,  2 0 1 5 ,  w w w . b u s i n e s s i n s i d e r . c o m / k e u r i g - c u p s - a r e -
e x p e n s i v e - 2 0 1 5 - 3 .

7 .  Bil l C a m p b e l l ,  « C h e e s e  t o  t h e  R e s c u e :  S u r p r i s i n g  S p r a y  M e l t s  
R o a d  Ic e » ,  N P R ,  J a n u a r y  2 1 ,  2 0 1 4 ,  w w w . n p r . o r g / b l o g s /  
t h e t w o w a y / 2 0 1 4 / 0 1 / 2 1 / 2 6 4 5 6 2  5 2 9 / c h e e s e - t o - t h e -  
r e s c u e - s u r p r i s i n g s p r a y - m e l t s - r o a d - i c e ;  « F o u r  F o o d s  T h a t  
H e lp  P r e v e n t  S l i p p e r y  R o a d s » ,  A c c u W e a t e r . c o m ,  J a n u a r y  
2 2 ,  2 0 1  5 ,  w w w . a c c u w e a t h e r . c o m /  e n / w e a t h e r - n e w s /  
b e e t - c h e e s e - a n d - p o t a t o e s - r o a d s / 2 2 4 4 7 4 8 4 ;  a n d  « L a v a l  
t o  U s e  B e e ts  t o  K e e p  R o a d s  C le a r  T h is  W i n t e r » ,  C B C  N e w s ,  
D e c e m b e r  2 ,  2 0 1 5 ,  w w w . c b c . c a / n e w s / c a n a d a / m o n t r e a l /  
l a v a l - b e e t s - c l e a r - s n o w - i c e - 1 . 3 3 4 6 6 7 5 .

8 .  D a n ie l l e  P a q u e t t e ,  « W h y  Y o u  S h o u l d  A l w a y s  B u y  t h e  M e n ' s
V e r s i o n  o f  A l m o s t  A n y t h i n g » ,  W a s h i n g t o n  P o s t ,  D e c e m b e r  
2 2 ,  2 0 1 5 ,  w w w . w a s h i n g t o n p o s t . c o m / n e w s / w o n k /
w p / 2 0 1 5 / 1 2 / 2 2 /  w o m e n - r e a l l y  - d o - p a y - m o r e - f o r -  
r a z o r s - a n d - a l m o s t - e v e r y t h i n g e l s e / ;  a n d  R a f i  M o h a m m e d ,  
« Y o u  C a n  C h a r g e  W o m e n  M o r e ,  b u t  S h o u l d  Y o u ? »  
H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  J a n u a r y  2 9 ,  2 0 1 6 ,  h t t p s : / /  
h b r . o r g / 2 0 1 6 / 0 1 / y o u - c a n - c h a r g e - w o m e n - m o r e - b u t -  
s h o u l d y o u ? c m _ s p = A r t i c l e - _ - L i n k s - _ - C o m m e n t .

9 .  F o r  t h i s  a n d  o t h e r  e x a m p l e s  a n d  e x p l a n a t i o n s ,  P e te r  
C o y ,  « W h y  t h e  P r ic e  Is R a re l y  R i g h t » ,  B l o o m b e r g  
B u s i n e s s w e e k ,  F e b r u a r y  1 &  8 ,  2 0 1 0 ,  p p .  7 7 - 7 8 ;  a n d  
U t p a l  D h o l a k i a ,  « W h a t  S h o p p e r s  S h o u l d  K n o w  a b o u t

R e f e r e n c e  P r ic e s » ,  P s y c h o l o g y  T o d a y ,  S e p t e m b e r  8 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . p s y c h o l o g y t o d a y . c o m /  b l o g /  t h e - s c i e n c e - b e h i n d -  
b e h a v i o r / 2 0 1  5 0 9 /  w h a t - s h o p p e r s - s h o u l d - k n o w - a b o u t -  
r e f e r e n c e - p r i c e s .

1 0 .  A n t h o n y  A l l r e d ,  E. K. V a l e n t i n ,  a n d  G o u t a m
C h a k r a b o r t y ,  « P r i c i n g  R is k y  S e rv ic e s :  P r e f e r e n c e  a n d  
Q u a l i t y  C o n s i d e r a t i o n s » ,  J o u r n a l  o f  P r o d u c t  a n d  B r a n d  
M a n a g e m e n t ,  V o l .  1 9 ,  N o .  1 ,  2 0 1 0 ,  p. 5 4 ;  K e n n e t h  C. 
M a n n i n g  a n d  D a v i d  E. S p r o t t ,  « P r i c e  E n d i n g s ,  L e f t - D i g i t  
E f f e c t s ,  a n d  C h o i c e » ,  J o u r n a l  o f  C o n s u m e r  R e s e a r c h ,  A u g u s t  
2 0 0 9 ,  p p .  3 2 8 - 3 3 6 ;  T r a v i s  N i c h o l s ,  « A  P e n n y  S a v e d :  
P s y c h o l o g i c a l  P r i c i n g » ,  G u m r o a d ,  O c t o b e r  1 8 ,  2 0 1 3 ,  
h t t p : / /  b l o g . g u m r o a d . c o m / p o s t / 6 4 4 1  7 9 1  7 5 8 2 / a -  
p e n n y - s a v e d -  p s y c h o l o g i c a l - p r i c i n g ;  a n d  B o u r e e  L a m ,  « T h e  
P s y c h o l o g i c a l  D i f f e r e n c e  b e t w e e n  $ 1 2 . 0 0  a n d  $ 1 1 . 6 7 » ,  
T h e  A t l a n t i c ,  J a n u a r y  3 0 ,  2 0 1  5 ,  w w w .  t h e a t l a n t i c .  
c o m / b u s i n e s s / a r c h i v e / 2 0 1 5 / 0 1 / t h e  - p s y c h o l o g i c a l -
d i f f e r e n c e - b e t w e e n - 1 2 0 0 - a n d - 1 1 6 7 / 3 8 4 9 9 3 / .

1 1 .  T r e f i s  T e a m ,  « B e d  B a th  &  B e y o n d  Fal ls o n  Sa les  M i s s ,  b u t  
P r o f i t  D e c l i n e  Is a B i g g e r  P r o b l e m » ,  F o r b e s ,  J a n u a r y  9 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s / g r e a t s p e c u l a t i o n s / 2 0 1 5 / 0 1 / 0 9 /  
b e d  - b a t h - b e y o n d f a l l s -  o n - s a l e s - m i s s - b u t - p r o f i t - d e c l i n e -  
i s - a - b i g g e r - p r o b l e m / ;  a n d  S a ra h  H a z l a c k  « T h e  T r o u b l e  
w i t h  T h o s e  2 0  P e r c e n t  O f f  C o u p o n s  f r o m  B e d  B a t h  &  
B e y o n d » ,  W a s h i n g t o n  P o s t ,  S e p t e m b e r  3 0 ,  2 0 1  5 ,  w w w .  
w a s h i n g t o n p o s t . c o m / n e w s / b u s i n e s s / w p / 2 0 1  5 / 0 9 / 3 0 /  
t h e -  t r o u b l e -  w i t h - t h o s e - 2 0 - p e r c e n t - o f f - c o u p o n s - f r o m -  
b e d - b a t h  - b e y o n d / .

1 2 .  J u s t i n  D. M a r t i n ,  « D y n a m i c  P r ic i n g :  I n t e r n e t  R e ta i le r s  
A r e  T r e a t i n g  U s  L ik e  F o r e ig n  T o u r i s t s  in  E g y p t » ,  C h r i s t i a n  
S c ie n c e  M o n i t o r ,  J a n u a r y  7 ,  2 0 1 1 ;  a n d  M i k e  S o u t h o n ,  
« T i m e  t o  E n s u r e  t h e  P r ice  Is R i g h t » ,  F in a n c ia l  T i m e s ,  J a n u a r y  
2 1 ,  2 0 1 2 ,  p. 3 0 .

1 3 .  J a c k  N i c a s ,  « N o w  P r ic es  C a n  C h a n g e  f r o m  M i n u t e  t o  
M i n u t e » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  D e c e m b e r  1 4 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
w s j . c o m / a r t i c l e s /  n o w - p r i c e s - c a n - c h a n g e - f r o m - m i n u t e -  
t o - m i n u t e - 1 4 5 0 0 5 7 9 9 0 .

1 4 .  N a t a l i e  Z m u d a ,  « B e s t  B u y  T r ie s  t o  C o - O p t  ' S h o w r o o m i n g '  
T h is  H o l i d a y  S e a s o n » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  O c t o b e r  2 9 ,  2 0 1 3 ,  
h t t p : / /  a d a g e . c o m / p r i n t / 2 4 4 9 9 3 / ;  a n d  « H o w  B e s t  B u y  
B e a t  t h e  I n f a m o u s  S h o w r o o m i n g  E f f e c t » ,  T h e  M o t l e y  
F o o l ,  S e p t e m b e r  8 ,  2 0 1 5 ,  w w w . f o o l . c o m / i n v e s t i n g /  
g e n e r a l / 2 0 1 5 / 0 9 / 0 8 / h o w - b e s t b u y - b e a t - t h e - i n f a m o u s -  
s h o w - r o o m i n g - e f f e c t . a s p x .

1 5 .  L iza L in ,  « S h h h ^ L u x u r y  G o o d s  A r e  D i s c o u n t e d  in C h i n a » ,  
B l o o m b e r g  B u s i n e s s w e e k ,  A u g u s t  2 1 ,  2 0 1 4 ,  p p .  2 8 - 2 9 .

1 6 .  S c h e h e r a z a d e  D a n e s h k h u ,  « E m e r g i n g  M a r k e t  W o e s  Ease 
f o r  U n i l e v e r  b u t  D e e p e n  f o r  D i a g e o » ,  F T . c o m ,  A p r i l  1 6 ,  
2 0 1 5 ,  w w w .  f t . c o m / c m s / s / 0 / e 2 4 d d 6 2 4 - e 4 5 0 - 11 e 4 -  
a 4 d e - 0 0 1 4 4 f e a b 7 d e .  h t m l # a x z z 3 v i k Z H 9 h h .

1 7 .  « X i a o m i  E n d s  2 0 1 5  as  C h i n a ' s  S m a r t p h o n e  K i n g » ,  W a l l  
S t r e e t  J o u r n a l ,  F e b r u a r y  1, 2 0 1 6 ,  h t t p : / / b l o g s . w s j . c o m /  
d i g i t s / 2 0 1 6 /  0 2 / 0 1 / x i a o m i - e n d s - 2 0 1 5 - a s - c h i n a s -  
s m a r t p h o n e - k i n g / ;  a n d  C h a r l e s  A r t h u r ,  « X i a o m i ,  V i v o ,  
a n d  O p p o :  T h e  C h a l l e n g e r s  L e a d i n g  C h i n a ' s  C h a r g e  
a g a i n s t  A p p l e » ,  T h e  G u a r d i a n ,  J a n u a r y  3 0 ,  2 0 1 6 ,  w w w .  
t h e g u a r d i a n . c o m / t e c h n o l o g y / 2 0 1 6 / j a n / 3 0 /  a p p l e -  
x i a o m i - v i v o - o p p o - c h a l l e n g e r s - l e a d i n g - c h a r g e - c h i n a .

1 8 .  S e re n a  N g ,  « T o i l e t - T i s s u e  ' D e s h e e t i n g '  S h r i n k s
R o l ls ,  P l u m p s  M a r g i n s » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  
J u ly  2 4 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / /  o n l i n e . w s j . c o m / n e w s /
a r t i c l e s / S B 1 0 0 0 1 4 2 4 1 2 7 8 8 7 3 2 3 9 7 1 2 0 4 5  
7 8 6 2 6 2 2 3 4 9 4 4 8 3 8 6 6 ;  S e re n a  N g ,  « A t  P & G ,  N e w  
T id e  C o m e s  In ,  O l d  P r ice  G o e s  U p » ,  W a l l  S t r e e t  
J o u r n a l ,  F e b r u a r y  1 0 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / o n l i n e . w s j .
c o m / n e w s / a r t i c l e s / S B 1 0 0 0  1 4 2 4 0 5 2 7 0 2 3 0 4  
4 5 0 9 0 4 5 7 9 3 6 8 8 5 2 9 8 0 3 0 1 5 7 2 ;  a n d  C o n o r  P o p e ,  
« S h r i n k f l a t i o n :  W h e n  P r o d u c t s  G e t  S m a l l e r  b u t  t h e  P r ic es  
D o n ' t » ,  T h e  I r ish  T i m e s ,  A p r i l  2 7 ,  2 0 1  5 ,  w w w . i r i s h t i m e s .
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c o m / n e w s / c o n s u m e r /  s h r i n k f l a t i o n - w h e n - p r o d u c t s - g e t -  
s m a l l e r - b u t - t h e - p r i c e s - d o n - t -  1 . 2 1 8 7 8 6 9 .

1 9 .  F o r  d i s c u s s i o n s  o f  t h e s e  i s s u e s ,  D h r u v  G r e w a l  a n d  L a r r y  D. 
C o m p e a u ,  « P r i c i n g  a n d  P u b l i c  P o l i c y :  A  R e s e a r c h  A g e n d a  
a n d  O v e r v i e w  o f  t h e  S p e c ia l  I s s u e » ,  J o u r n a l  o f  P u b l i c  P o l i c y  
a n d  M a r k e t i n g ,  S p r i n g  1 9 9 9 ,  p p .  3 - 1 0 ;  W a l t e r  L. B a k e r ,  
M i c h a e l  V .  M a r n ,  a n d  C r a i g  C. Z a w a d a ,  T h e  P r ic e  A d v a n t a g e  
( H o b o k e n ,  NJ: J o h n  W i l e y  &  S o n s ,  2 0 1 0 ) ,  A p p e n d i x  2 ;  
a n d  T h o m a s  T. N a g l e ,  J o h n  H o g a n ,  a n d  J o s e p h  Z a le ,  T h e  
S t r a t e g y  a n d  T a c t i c s  o f  P r ic in g :  A  G u i d e  t o  G r o w i n g  M o r e  
P r o f i t a b l y ,  5 t h  e d .  ( U p p e r  S a d d le  R iv e r ,  NJ: P r e n t i c e  H a l l ,  
2 0 1 1 ) .

2 0 .  Jo e  R o s s i g n o l ,  « A p p l e  L ose s  A p p e a l  in  E - b o o k s  P r ice  F ix in g
L a w s u i t ,  O r d e r e d  t o  P ay  $ 4 5 0  M i l l i o n  F in e » ,  M a c R u m o r s ,  
J u n e  3 0 ,  2 0 1  5 ,  w w w . m a c r u m o r s . c o m / 2 0 1 5 / 0 6 / 3 0 /  
a p p l e - e b o o k s a p p e a l - r e j e c t e d - 4 5  0 m - f i n e ;  « A i r l i n e s
A c c u s e d  o f  P r i c e - F i x i n g  C o n s p i r a c y  in  D a l la s  C l a s s - A c t i o n  
L a w s u i t » ,  P R N e w s w i r e ,  J u ly  8 ,  2 0 1 5 ,  w w w . p r n e w s w i r e . 
c o m / n e w s - r e l e a s e s / a i r l i n e s a c c u s e d - o f - p r i c e  - f i x i n g -  
c o n s p i r a c y - i n - d a l l a s - c l a s s - a c t i o n - l a w  s u i t - 3 0 0 1 1 0 4 0 5 .  
h t m l .

2 1 .  R o g e r  L o w e n s t e i n ,  « W h y  A m a z o n  M o n o p o l y  A c c u s a t i o n s  
D e s e r v e  a C lo s e r  L o o k » ,  F o r t u n e ,  J u ly  2 3 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / /  
f o r t u n e . c o m / 2 0 1 5 / 0 7 / 2 3 /  w h y - a m a z o n - m o n o p o l y -  
a c c u s a t i o n s - d e s e r v e - a - c l o s e r - l o o k / .

2 2 .  J o n a t h a n  S t e m p e l ,  « M i c h a e l  K o r s  S e t t le s  U.S.  L a w s u i t  
A l l e g i n g  D e c e p t i v e  P r ice  T a g s » ,  R e u t e r s ,  J u n e  1 2 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . r e u t e r s . c o m /  a r t i c l e / u s - m i c h a e l k o r s - s e t t l e m e n t -  
i d U S K B N 0 O S 2 A U 2 0 1  5 0 6 1 2 .

2 3 .  « FT C  G u i d e s  a g a i n s t  D e c e p t i v e  P r i c i n g » ,  w w w . e c f r . g o v /  
c g i - b i n /  t e x t - i d x ? c = e c f r & s i d = d f a f b 8 9 8 3 7 c 3 0 6 c f 5 b 0 1  0 b  
5 b d e 1  5 f 0 4 1  & r g n = d  i v 5 & v i e w = t e x t & n o d e = 1  6 : 1 . 0 . 1 . 2 . 1  
6 & i d n o = 1 6 ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

12-ТАРАУ
1. Er ic  N e w c o m e r  a n d  E l len  H u e t ,  « B a t t l i n g  L y f t  f o r  M a r k e t

S h a r e ,  U b e r  A g a i n  T u r n s  t o  D i s c o u n t i n g » ,  S k i f t ,  J a n u a r y  
2 2 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / s k i f t . c o m / 2 0 1 6 / 0 1 / 2 2 / b a t t l i n g -
l y f t - f o r - m a r k e t s h a r e - u b e r - a g a i n - t u r n s - t o - d i s c o u n t i n g / ;  
A l a n  M u r r a y ,  « U b e r n o m i c s » ,  F o r t u n e ,  J a n u a r y ,  2 0 1 5 ,  p. 
6 ;  J im  E d w a r d s ,  « U b e r  H a s  C h a n g e d  M y  L i fe  a n d  as G o d  
Is M y  W i t n e s s  I W i l l  N e v e r  T a k e  a T a x i  A g a i n » ,  B u s in e s s  
I n s id e r ,  J a n u a r y  2 2 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  b u s i n e s s i n s i d e r .
c o m / u b e r - h a s - c h a n g e d - m y - l i f e - a n d - a s - g o d - i s m y -  
w i t n e s s - i - w i l l -  n e v e r - t a k e - a - t a x i - a g a i n - w h e r e - a v a i l a b l e -  
2 0 1 4 1 # i x z z 3 T Y F 7 Z Y 2 9 ;  B r a d  S t o n e ,  « I n v a s i o n  o f  t h e  
T a x i  S n a t c h e r s :  U b e r  L e a d s  a n  I n d u s t r y ' s  D i s r u p t i o n » ,  
B u s i n e s s w e e k ,  F e b r u a r y  2 0 ,  2 0 1 4 ,  p p .  3 8 - 4 2 ;  T r a c e y  
L ie n ,  « L y f t  D e f i e s  P r e d i c t i o n s  b y  C o n t i n u i n g  t o  G r o w  as a 
R iva l  t o  U b e r » ,  Los  A n g e l e s  T i m e s ,  J a n u a r y  5 ,  2 0 1 6 ,  w w w .  
l a t i m e s . c o m / b u s i n e s s / t e c h n o l o g y /  l a f i - 0 1 0 5 - l y f t - g r o w t h -  
2 0 1 6 0 1 0 5 - s t o r y . h t m l ;  J o n  R u s s e l l ,  « U b e r  M a k e s  F irst  
B ig  E x p a n s i o n  in C h in a  as It A i m s  t o  R e a c h  1 0 0  C i t ie s  in 
2 0 1 6 » ,  T e c h c r u n c h ,  J a n u a r y  1 8 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / t e c h c r u n c h . 
c o m / 2 0 1  6 / 0 1 / 1  8 / u b e r - s i c h u a n - e x p a n s i o n / ;  a n d  w w w .  
u b e r .  c o m / o u r - s t o r y ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 .  B r y a n  G r u l e y  a n d  L es l ie  P a t t o n ,  « M c R e v o l t :  T h e  F r u s t r a t i n g  
L i fe  o f  t h e  M c D o n a l d ' s  F ra n c h i :  N o t  L o v i n '  I t» ,  B l o o m b e r g  
B u s in e s s ,  S e p t e m b e r  1 6 ,  2 0 1 5 ,  w w w . b l o o m b e r g . c o m /  
f e a t u r e s / 2 0 1 5 -  m c d o n a l d s - f r a n c h i s e s / ;  « Is  M c D o n a l d ' s  
B r o k e n ?  F ra n c h i s  A r e  F u r i o u s » ,  Y a h o o !  F i n a n c e ,  A p r i l  1 5 ,
2 0 1 5 ,  h t t p : / /  f i n a n c e . y a h o o . c o m / n e w s / m c d o n a l d s -  
b r o k e n - f r a n c h i s -  f u r i o u s - 1 3 3 6 4 4 5 3 7 . h t m l ;  a n d  P au l  R. La 
M o n i c a ,  « M c D o n a l d ' s :  A  G r e a t  A m e r i c a n  M c C o m e b a c k ? »  
C N N  M o n e y ,  J a n u a r y  2 2 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / m o n e y . c n n . 
c o m / 2 0 1  6 / 0 1  / 2 2 / i n v e s t i n g / m c d o n a l d s -  e a r n i n g s -  
c o m e b a c k / .

3 .  « T h e  K r o g e r  C o .  F ac t  B o o k » ,  h t t p : / / i r . k r o g e r . c o m /  
C o r p o r a t e P r o f i l e . a s p x ? i i d = 4 0 0 4 1 3 6 ,  a c c e s s e d  O c t o b e r
2 0 1 6 .

4 .  « Is  C o m p e t i t i o n  in  t h e  E y e w e a r  S e g m e n t  P r e y in g  O v e r  
L u x o t t i c a ' s  B o t t o m  L in e ? »  G u r u F o c u s ,  F e b r u a r y  2 4 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . g u r u f o c u s . c o m / n e w s / 3 1 8 3 2 9 ; a n d  w w w . l u x o t t i c a . 
c o m  a n d  l u x o t t i c a . c o m / e n / c o m p a n y / q u i c k _ v i e w ,  O c t o b e r  
2 0 1 6 .

5 .  « F r a n c h i s e  B u s in e s s  E c o n o m i c  O u t l o o k  f o r  2 0 1 6 » ,  
J a n u a r y  2 0 1 6 ,  h t t p : / / e m a r k e t . f r a n c h i s e . o r g /  
F r a n c h i s e O u t l o o k J a n 2 0 1 6 . p d f .
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c a s e - s t u d y - o n u n i q l o - o n - a - g l o b a l - e x p a n s i o n - s p r e e / ;  
C h a u n c e y  Z a l k i n ,  « M a d e  in J a p a n :  T h e  C u l t u r e  b e h i n d  
t h e  B r a n d » ,  h t t p : / / w w w . b r a n d c h a n  n e l . c o m ;  A n d r e a  
G r a e l i s ,  « J a p a n  C l o t h e s  G i a n t  U n i q l o  T a k e s  O n  W o r l d ' s  
F a s h io n  C a p i t a l » ,  A g e n c e  F ra n c e  P res s e ,  S e p t e m b e r  3 0 ,  
2 0 0 9 ,  a c c e s s e d  a t  h t t p : / / w w w . f a c t i v a . c o m , K a n a  I n a g a k i ,  
« U n i q l o  A i m s  7 - F o l d  R ise  in  G r o u p  S a les  t o  5 T r i l l i o n  Y e n  
b y  2 0 2 0 » ,  K y o d o  N e w s ,  S e p t e m b e r  2 ,  2 0 0 9 ,  a c c e s s e d  a t  
h t t p : / / w w w . f a c t i v a . c o m ; K im  Y o o n - m i ,  « A s i a n  M a r k e t  
Is U n i q l o ' s  N o .  1 P r i o r i t y » ,  T h e  K o r e a  H e r a l d ,  S e p t e m b e r  
2 4 ,  2 0 0 9 ,  a c c e s s e d  a t  h t t p : / / w w w . f a c t i v a . c o m ; S t u a r t  
E l l i o t t ,  « R e t a i l e r s  S u m m o n  O p t i m i s m  as T h e y  E n t e r  a 
C r i t i c a l  S e a s o n » ,  T h e  N e w  Y o r k  T i m e s ,  S e p t e m b e r  5 ,  2 0 1 1 ;  
a n d  M i c h i y o  N a k a m o t o ,  « J a p a n e s e  S h o p p e r s  B r e a k  w i t h  
T r a d i t i o n » ,  F in a n c ia l  T i m e s ,  S e p t e m b e r  9 ,  2 0 0 9 ,  a c c e s s e d  
a t  h t t p : / / w w w . f a c t i v a . c o m ; T a r a  S h e n ,  « F a s h io n  R e ta i le r s  
L e v e r a g e  T e c h n o l o g y  t o  M a i n t a i n  L e a d  in t h e  M a r k e t :  C a s e  
S t u d ie s  o f  U n i q l o  a n d  T o p s h o p » ,  F e b r u a r y  6 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / /  
t a r a s h e n . c o m / f a s h i o n - r e t a i l e r s - l e v e r a g e - t e c h n o l o g y -  
t o m a i n t a i n - l e a d - i n - t h e - m a r k e t - c a s e - s t u d i e s - o f - u n i q l o -  
a n d - t o p s h o p / ;  A n n u a l  R e p o r t  2 0 1 4 ,  h t t p : / / w w w . 
f a s t r e t a i l i n g . c o m / e n g / i r /  l i b r a r y / p d f / a r 2 0 1 4 _ e n . p d f ;  
a n d  i n f o r m a t i o n  f r o m  h t t p : / / w w w . u n i q l o . c o m  a n d  h t t p : / /  
w w w . f a s t r e t a i l i n g . c o m , a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 5 ;  h t t p : / /  
w w w . f a s t r e t a i l i n g . c o m / e n g / i r / f i n a n c i a l / p a s t _ 5 y r s . h t m l ,  
a c c e s s e d  A p r i l  1 ,  2 0 1 7 ;  h t t p : / / w w w . u n i q l o . c o m / u k /  
c o r p /  c o r p _ a b o u t . h t m l ,  a c c e s s e d  A p r i l  1 , 2 0 1 7 .

2 .  « M o n t h l y  a n d  A n n u a l  R e ta i l  T r a d e » ,  U .S. C e n s u s  B u r e a u ,  
w w w . c e n s u s . g o v / r e t a i l / , a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

3 .  « J u s t  R e le a s e d :  P & G  2 0 1 4  A n n u a l  R e p o r t » ,  P & G  C o r p o r a t e  
N e w s r o o m ,  A u g u s t  2 0 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / n e w s . p g . c o m /  
b l o g / c o m p a n y s t r a t e g y / j u s t - r e l e a s e d - p g - 2 0 1 4 - a n n u a l -  
r e p o r t ;  « P r o c t e r  &  G a m b l e » ,  G r o w t h  C h a m p i o n s ,  M a r c h  
2 0 1 6 ,  h t t p : / / g r o w t h c h a m p i o n s . o r g /  g r o w t h - c h a m p i o n s /  
p r o c t e r - g a m b l e / ;  a n d  « Z M O T » ,  G o o g l e  D i g i t a l  S e rv ic e s ,  
w w w . z e r o m o m e n t o f t r u t h . c o m / , a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

4 .  Fo r  m o r e  o n  d i g i t a l  a s p e c t s  o f  s h o p p e r  m a r k e t i n g  a n d
o m n i - c h a n n e l  r e t a i l i n g ,  Lisa R. M e l s t e d ,  « R e t a i l e r s  T u r n  
t o  O m n i c h a n n e l  S t r a t e g i e s  t o  R e m a i n  C o m p e t i t i v e » ,  
F o r b e s ,  F e b r u a r y  9 ,  2 0 1 5 ,  w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /
s a m s u n g b u s i n e s s / 2  0 1  5 / 0 2 / 0  9 / r e t a i l e r s - t u r n - t o -  
o m n i c h a n n e l - s t r a t e g i e s - t o - r e m a  i n - c o m p e t i t i v e /  p r i n t / ;  
S u s ie  S tu lz ,  « T h e  S p l i n t e r e d  M o m e n t  o f  T r u t h » ,  A d w e e k ,  
J u ly  2 2 ,  2 0 1  5 ,  p p .  S 9 - S 1 0 ;  J o r d y  L e is e r ,  « T h i n k  T a n k :  
W h y  a n  O m n i c h a n n e l  A p p r o a c h  C a n  H e lp  R e ta i l  E s c a p e  
t h e  A m a z o n » ,  W W D ,  J a n u a r y  1 2 ,  2 0 1 6 ,  w w d . c o m / r e t a i l -  
n e w s / f o r e c a s t s - a n a l y s i s / b l a z i n g - t h e - a m a z o n - a n d - w h y -  
a n - o m n i c h a n n e l - a p p r o a c h c a n - h e l p - r e t a i l - 1  0 3 1 2 1  7 2 / ;
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a n d  w w w . s h o p p e r m a r k e t i n g m a g . c o m / h o m e / ,  a c c e s s e d  
M a y  2 0 1 6 .
J o h n  R u s s e l l ,  « G r o c e r y  W a r s  C e r t a i n  t o  F la i r  U p  o n  N o r t h  
S id e » ,  I n d y S t a r ,  J a n u a r y  2 7 ,  2 0 1  5 ,  w w w . i n d y s t a r . c o m /  
s t o r y / n e w s / 2 0 1 5 / 0 1 / 2 5 / g r o c e r y - w a r s - c e r t a i n - f l a r e -  
n o r t h - s i d e / 2 2 1 2 5 3 5 3 / .
J o n  S p r i n g e r ,  « K r o g e r  t o  U n v e i l  N e w  F re sh  C o n c e p t :  ' M a i n  
&  V i n e » ,  S u p e r m a r k e t  N e w s ,  D e c e m b e r  2 1 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / /  1 6  
s u p e r m a r k e t n e w s . c o m / k r o g e r / k r o g e r - u n v e i l - n e w - f r e s h -  
c o n c e p t m a i n - v i n e ;  a n d  w w w . m a i n a n d v i n e s h o p . c o m /  
a b o u t / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
« H o w  t o  C a t e r  t o  t h e  F i l l - In  S h o p p e r » ,  C o n v e n i e n c e  S t o r e  
D e c i s i o n s ,  A u g u s t  1 4 ,  2 0 1 5 ,  w w w . c s t o r e d e c i s i o n s .
c o m / 2 0 1 5 / 0 8 / 1 4 / h o w t o - c a t e r - t o - t h e - f i l l - i n - s h o p p e r / ;
« T h e  C o n v e n i e n c e  T o p  1 0 1 » ,  C o n v e n i e n c e  S t o r e  a n d  Fuel 
N e w s ,  J a n u a r y  7 ,  2 0 1 6 ,  w w w . c s p n e t . c o m / i n d u s t r y -  
n e w s - a n a l y s i s / t o p - c o n v e n i e n c e - s t o r e s / r e t a i l e r /  k r o g e r -  
c o - c o n v e n i e n c e - d i v i s i o n - 2 0 1 6 ;  a n d  w w w . l o a f n j u g . c o m /  
t o p i c / i n -  o u r - s t o r e s ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .  
h t t p : / / c o r p o r a t e . w a l m a r t . c o m / o u r - s t o r y / o u r - b u s i n e s s /  
l o c a t i o n s / # / u n i t e d - s t a t e s ,  a c c e s s e d  J u n e  2 0 1 6 ;  a n d  
« S u p e r m a r k e t  F a c ts » ,  w w w . f m i . o r g / r e s e a r c h - r e s o u r c e s /  1 7  
s u p e r m a r k e t - f a c t s ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
« H o w  W e  D o  I t» ,  h t t p : / / t j m a x x . t j x . c o m / s t o r e / j u m p /  1 8  
t o p i c / h o w w e - d o - i t / 2 4 0 0 0 8 7 ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
Phi l  W a h b a ,  « M a c y ' s  M u l l  T a k i n g  o n  T.J. M a x x ,  N o r d s t r o m  
R a c k  in « O f f - P r i c e "  W a r s » ,  F o r t u n e ,  J a n u a r y  8 ,  2 0 1 5 ,  
h t t p : / / f o r t u n e . c o m / 2 0 1  5 / 0 1  / 0 8 / m a c y s - o u t l e t - o f f -  
p r i c e / .
« H & R  B l o c k » ,  E n t r e p r e n e u r ,  h t t p : / / w w w . e n t r e p r e n e u r . 
c o m /  f r a n c h i s e s / h r b l o c k / 3 3 0 8 2 7 ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 ;  a n d  w w w . h r b l o c k . c o m / c o r p o r a t e / t a x - f r a n c h i s e /  
i n d e x . h t m l ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
C o m p a n y  a n d  f r a n c h i s i n g  i n f o r m a t i o n  f r o m  « 2 0 1 5  1 9
F r a n c h i s e  T i m e s  T o p  2 0 0  F r a n c h i s e  S y s t e m s » ,  F r a n c h i s e  
T i m e s ,  O c t o b e r  2 0 1 4 ,  w w w . f r a n c h i s e t i m e s . c o m / T o p -  
2 0 0 / ; w w w . s c o r e . o r g / r e s o u r c e s /  s h o u l d - i - b u y - f r a n c h i s e ;  
a n d  w w w . a b o u t m c d o n a l d s . c o m / m c d /  o u r _ c o m p a n y .  2 0
h t m l ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
K r i s t i n a  M o n l l o s ,  « T h e  G a p ' s  B i g g e s t  P r o b l e m  Is T h a t  It 
L o s t  Its B r a n d  I d e n t i t y » ,  A d w e e k ,  J u n e  1 7 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
a d w e e k . c o m /  p r i n t / 1 6 5 3 6 7 ;  N a t a l i e  Z m u d a ,  « U n d e r  
N e w  M a n a g e m e n t ,  G a p  M u s t  F ig u r e  O u t  W a y  t o  F ix  a 
F a d e d  I c o n » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  F e b r u a r y  7 ,  2 0 1 1 ,  p p .
2 - 3 ;  H a n n a h  M a r r i o t t ,  « M u d d y i n g  t h e  G a p :  H o w  t h e  US 
C l o t h i n g  C h a i n  H a s  F a i le d  t o  U p h o l d  Its I d e n t i t y » ,  G u a r d i a n ,
J u n e  1 9 ,  2 0 1 5 ,  w w w . t h e g u a r d i a n . c o m / b u s i n e s s / 2 0 1 5 /  
j u n / 1 9 / m u d d y i n g - t h e - g a p - u s - c l o t h i n g - c h a i n - f a i l e d -  
u p h o l d i d e n t i t y - n o r m c o r e ;  a n d  w w w . g a p i n c . c o m , a c c e s s e d  
J u n e  2 0 1 6 .
D in a  B e r r t a ,  « T h e  P o w e r  L ist: L y ns i  S n y d e r - G r o w i n g  t h e  
C u l t  C h a i n  S l o w  a n d  S t e a d y » ,  N a t i o n ' s  R e s t a u r a n t  N e w s ,  
J a n u a r y  1 9 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / n r n . c o m / p o w e r - l i s t - 2 0 1 6 -  
L y n s i - S n y d e r ; R o b e r t  K la r a ,  « H o w  I n - N - O u t  B e c a m e  t h e  2 3
S m a l l  B u r g e r  C h a i n  w i t h  t h e  M a s s i v e  F o l l o w i n g » ,  A d w e e k ,  
N o v e m b e r  1 7 ,  2 0 1 5 ,  w w w . a d w e e k . c o m / p r i n t / 1 6 8 1 2 0 ; 2 4
« I n - N - O u t  B u r g e r » ,  h t t p : / / n r n . c o m /  t o p - 1 0 0 /  n - o u t -  
b u r g e r ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 ,  a n d  w w w . i n - n - o u t . c o m / ,  2 5
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
B e ts y  R i le y ,  « A  S n e a k  P e e k  a t  B u c k h e a d ' s  N e w  R e s t o r a t i o n  
H a r d w a r e  G a l l e r y » ,  A t l a n t a  M a g a z i n e ,  N o v e m b e r  2 0 ,
2 0 1 4 ,  w w w .  a t l a n t a m a g a z i n e . c o m / d e c o r a t i n g / a -  
s n e a k - p e e k - a t - b u c k h e a d s - n e w - r e s t o r a t i o n - h a r d w a r e -  
g a l l e r y / ;  R i c h a r d  M u l l i n s ,  « R e s t o r a t i o n  H a r d w a r e  B u i l d i n g  
M e g - M a n s i o n  ' G a l l e r y '  in  T a m p a » ,  T a m p a  T r i b u n e ,  
J a n u a r y  4 ,  2 0 1 5 ,  w w w . t b o . c o m / n e w s / b u s i n e s s /  2 6
r e s t o r a t i o n - h a r d w a r e - b u i l d i n g - m e g a - m a n s i o n -  g a l l e r y i n -  
t a m p a - 2 0 1  5 0 1 0 4 / ;  a n d  B r i d g e t  B r e n n a n ,  « W o u l d  Y o u  
L ik e  C h a m p a g n e  w i t h  T h a t  S o fa ?  R e s t o r a t i o n  H a r d w a r e  B e ts
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B ig  o n  E x p e r i e n t i a l  R e ta i l» ,  F o r b e s ,  N o v e m b e r  1 3 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . f o r b e s . c o m /  s i t e s / b r i d g e t b r e n n a n / 2 0 1 5 / 1 1 / 1 3 /  
w o u l d - y o u - l i k e -  c h a  m p a g n e w i t h - t h a t - s o f a -
r e s t o r a t i o n - h a r d w a r e - b e t s - b i g - o n - e x p e r i e n t i a l r e t a i l /  
# 7 b 4 6 6 8 3 e 5 7 9 e 6 7 d e f 9 6 6 5 7 9 e ;  a n d  w w w .  
r e s t o r a t i o n h a r d w a r e .  c o m / c o n t e n t / p r o m o .
j s p ? i d = 5 5 7 0 1 2 ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
J u s t i n e  S h a r r o c k ,  « H o w  M a n u f a c t u r e d  S m e l l s  A r e  M a k i n g  
P e o p le  S h o p  L o n g e r  a n d  Kil l  B e t t e r » ,  B u z z F e e d ,  M a r c h  
1 5 ,  2 0 1 3 ,  w w w . b u z z f e e d . c o m / j u s t i n e s h a r r o c k / h o w -
m a n u f a c t u r e d - s m e l l s a r e - m a k i n g - p e o p l e - s h o p - l o n g e r -  
a n d - k i ;  A l e x a n d r a  S i f f e r l i n ,  « M y  N o s e  M a d e  M e  B u y  I t» ,  
T i m e ,  D e c e m b e r  1 6 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / / h e a l t h l a n d . t i m e .  
c o m / 2 0 1 3 / 1 2 / 1 6 / m y - n o s e - m a d e - m e - b u y - i t - h o w -  
r e t a i l e r s -  u s e - s m e l l - a n d - o t h e r - t r i c k s - t o - g e t - y o u - t o -  
s p e n d - s p e n d - s p e n d / ;  S a ra h  N a s s a u e r ,  « U s i n g  S c e n t  as 
a M a r k e t i n g  T o o l ,  S t o r e s  H o p e  I t - a n d  S h o p p e r s - W i l l  
L i n g e r » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  M a y  2 0 ,  2 0 1 4 ,  w w w . w s j . 
c o m / a r t i c l e s / S B 1 0 0 0 1 4 2 4 0 5 2 7 0 2 3 0 3 4 6 8 7 0 4 5 7 9 5 7 3 9  
5 3 1 3 2  9 7 9 3 8 2 ;  a n d  w w w . s c e n t a i r . c o m , a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .
v a r i o u s  s o c ia l  m e d i a  s i t e s  f o r  W a l m a r t  a n d  F a i r w a y ,  a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .
« C V S / p h a r m a c y  R e v o l u t i o n i z e s  t h e  W a y  C u s t o m e r s  
E x p e r i e n c e  t h e  S a les  C i r c u l a r  w i t h  L a u n c h  o f  m y W e e k l y  
A d » ,  O c t o b e r  1 7 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / / i n f o . c v s c a r e m a r k . c o m /  
n e w s r o o m / p r e s s - r e l e a s e s /  c v s p h a r m a c y - r e v o l u t i o n i z e s -  
w a y - c u s t o m e r s - e x p e r i e n c e - s a l e s c i r c u l a r - l a u n c h ;  S t u a r t  
E l l i o t t ,  « F o r  C V S  R e g u l a r s ,  A d s  T a i l o r e d  J u s t  t o  T h e m » ,  
N e w  Y o r k  T i m e s ,  O c t o b e r  1 0 ,  2 0 1 3 ,  w w w .  n y t i m e s .  
c o m / 2 0 1  3 / 1  0 / 1 1  /  b u s i n e s s / m e d i a / f o r - c v s - r e g u l a r s -  
a d s -  t a i l o r e d - j u s t - t o - t h e m . h t m l ? _ r = 0 ;  a n d  w w w . c v s . c o m , 
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
F o r  d e f i n i t i o n s  o f  t h e s e  a n d  o t h e r  t y p e s  o f  s h o p p i n g  c e n t e r s ,  
« D i c t i o n a r y » ,  A m e r i c a n  M a r k e t i n g  A s s o c i a t i o n ,  w w w .  
m a r k e t i n g p o w e r . c o m / _ l a y o u t s / D i c t i o n a r y . a s p x ,  a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .
N e l s o n  D. S c h w a r t z ,  « T h e  E c o n o m i c s  ( a n d  N o s t a l g i a )  o f  
D e a d  M a l l s » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  J a n u a r y  3 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
n y t i m e s .  c o m / 2 0 1  5 / 0 1  / 0 4 / b u s i n e s s / t h e - e c o n o m i c s -  
a n d - n o s t a l g i a o f - d e a d - m a l l s . h t m l ;  a n d  C h r i s t i n e  B i r k n e r ,  
« R e t a i l ' s  W h i t e  E l e p h a n t s » ,  M a r k e t i n g  N e w s ,  A p r i l  2 0 1 5 ,  
p p .  4 8 - 5 9 .
J e n n i f e r  R e i n g o l d  a n d  Phi l  W a h b a ,  « W h e r e  H a v e  A l l  t h e  
S h o p p e r  G o n e ? »  F o r t u n e ,  S e p t e m b e r  3 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / /  
f o r t u n e .  c o m / 2 0 1 4 / 0 9 / 0 3 / w h e r e - h a v e - a l l - t h e -
s h o p p e r s - g o n e / .
R ic k  B r o c k m a n n ,  « N i k e  t o  O p e n  P o p - U p  S h o p  N e a r  B a rc la y s  
f o r  N B A ' s  A l l - S t a r  W e e k e n d » ,  T h e  Rea l  D e a l ,  F e b r u a r y  9 ,  
2 0 1 5 ;  a n d  L y d ia  D i s h m a n ,  « H o w  A m e r i c a n  D e p a r t m e n t  
S t o r e s  A r e  F i g h t i n g  E x t i n c t i o n » ,  F o r t u n e ,  J a n u a r y  2 0 ,  2 0 1 6 ,  
h t t p : / / f o r t u n e . c o m / 2 0 1 6 / 0 1  / 2 0 / d e p a r t m e n t - s t o r e s -  
r e i n v e n t i o n / .
w w w . g i l t . c o m  a n d  w w w . z u l i l y . c o m , a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .
w w w . r p m i n c . c o m / l e a d i n g - b r a n d s / c o n s u m e r - b r a n d s , 
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
M a t t  L i n d e r ,  « G l o b a l  E - C o m m e r c e  S a les  S e t  t o  G r o w  
2 5 %  in 2 0 1 5 » ,  I n t e r n e t  R e ta i l e r ,  J u ly  2 9 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
i n t e r n e t r e t a i l e r .  c o m / 2 0 1  5 / 0 7 / 2 9 / g l o b a l - e - c o m m e r c e -  
s e t - g r o w - 2 5 - 2 0 1  5 ;  « U .S .  E - C o m m e r c e  S a les  as  P e r c e n t  
o f  R e ta i l  S a les » ,  h t t p s : / / y c h a r t s . c o m  /  i n d i c a t o r s /  
e c o m m e r c e _ s a l e s _ a s _ p e r c e n t _ r e t a i l _ s a l e s ,  a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 ;  a n d  « U .S  R e ta i l  S a les  G r o w t h » ,  w w w . m u l t p l . 
c o m  /  u s - r e t a i l - s a l e s - g r o w t h ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .  
C h u c k  M a r t i n ,  « 4 2 %  M o b i l e  C o m m e r c e  G r o w t h ;  3 3 %  B u y  
v ia  S m a r t p h o n e » ,  M e d i a P o s t ,  F e b r u a r y  2 0 ,  2 0 1  5 ,  h t t p : / /  
w w w . m e d i a p o s t . c o m / p u b l i c a t i o n s / a r t i c l e / 2 4 4 1 6 3 / 4 2 -  
m o b i l e - c o m m e r c e - g r o w t h 3 3 - b u y - v i a - s m a r t p h o n e . h t m l .
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2 7 .  L a u r e n  J o h n s o n ,  « T a r g e t  T u r n s  Its S t o r e s  i n t o  O n e  B ig  
M o b i l e  G a m e  f o r  t h e  H o l i d a y s » ,  A d w e e k ,  D e c e m b e r  2 ,
2 0 1 4 ,  w w w . a d w e e k . c o m / p r i n t / 1 6 1 7 2 7 ; a n d  G r e g  
S t e r l i n g ,  « S u r v e y  9 0  P e r c e n t  o f  R e ta i l  S h o p p e r  U s e  
S m a r t p h o n e s  in  S t o r e s » ,  M a r k e t i n g L a n d ,  J u ly  2 0 ,  2 0 1  5 ,  
h t t p : / / m a r k e t i n g l a n d . c o m / s u r v e y - 9 0 - p e r c e n t - o f r e t a i l -  
s h o p p e r s - u s e - s m a r t p h o n e s - i n - s t o r e s - 1 3 5 7 5 9 .

2 8 .  D a v id  P. S c h u l z ,  « T o p  1 0 0  R e ta i l e r s  2 0 1 5 » ,  N R F ,  J u ly  1,
2 0 1 5 ,  h t t p s : / / n r f . c o m / n e w s / t o p - 1 0 0 - r e t a i l e r s - 2 0 1 5 .

2 9 .  D a v id  P. S c h u l z ,  « T o p  1 0 0  R e ta i l e r s  2 0 1 5 » ,  N R F ,  J u ly  1, 
2 0 1 5 ,  h t t p s : / /  n r f . c o m / n e w s / t o p - 1 0 0 - r e t a i l e r s - 2 0 1 5 ;  
G e o r g e  A n d e r s o n ,  « W i l l  O m n i c h a n n e l  K e e p  M a c y ' s  A h e a d  
o f  A m a z o n » ,  F o r b e s ,  A u g u s t  9 ,  2 0 1 5 ,  w w w . f o r b e s . c o m /  
s i t e s / r e t a i l w i r e / 2 0 1 5 / 0 8 / 0 9 / w i l l -  o m n i c h a n n e l - k e e p -  
m a c y s - a h e a d - o f - a m a z o n / 2 / # 3 8 5 9 0 5 1  5 3 1 4 3 ;  a n d  
« M a c y ' s  R e o r g a n i z e s  f o r  O m n i - C h a n n e l  S u c c e s s » ,  A u g u s t
2 0 1 5 ,  w w w . t h i n k w i t h g o o g l e . c o m / i n t e r v i e w s / m a c y s -  
r e o r g a n i z e s f o r - o m n i - c h a n n e l  - s u c c e s s . h t m l .

3 0 .  J a c q u e l i n e  R e n f r o w ,  « A T & T  T u r n s  M i c h i g a n  A v e n u e  
F la g s h ip  i n t o  a M u s e u m » ,  F ie r c e  R e ta i l ,  M a r c h  1 1 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . f i e r c e r e t a i l . c o m /  s t o r y / a t t - t u r n s - m i c h i g a n - a v e n u e -  
f l a g s h i p - m u s e u m / 2 0 1  5 - 0 3 - 1  1 ;  C h r i s t o p h e r  H e i n e ,  « T h e  
S t o r e  o f  t h e  F u t u r e  H a s  A r r i v e d » ,  A d w e e k ,  J u n e  3 ,  2 0 1 3 ,  
w w w . a d w e e k . c o m / p r i n t / 1 4 9 9 0 0 ; a n d  w w w . c a l l i s o n . 
c o m / p r o j e c t s / a t t - % E 2 % 8 0 % 9 3 - m i c h i g a n - a v e n u e ,  
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

3 1 .  B r a d  T u t t l e ,  « T h e  C r e e p y  N e w  W a y  M a c y ' s  T e m p t s  Y o u  t o  
M a k e  I m p u l s e  P u r c h a s e s » ,  T i m e ,  S e p t e m b e r  2 6 ,  2 0 1 4 ,  
h t t p : / / t i m e . c o m / m o n e y / 3 4 3 2 6 9 3 / m a c y s - s h o p k i c k -  
i b e a c o n / ;  a n d  K e n n y  K l i n e ,  « H o w  B l u e t o o t h  B e a c o n s  W i l l  
T r a n s f o r m  R e ta i l  in 2 0 1 6 » ,  H u f f i n g t o n  P o s t ,  J a n u a r y  1 5 ,
2 0 1 6 ,  w w w . h u f f i n g t o n p o s t . c o m /  k e n n y - k l i n e / h o w -  
b l u e t o o t h - b e a c o n s - w i l _ b _ 8 9 8 2 7 2 0 . h t m l .

3 2 .  S a ra h  H a l z a c k ,  « E v e r  W a n t e d  t o  B a se  J u m p ?  N o r t h  Face
W a n t s  Y o u  t o  T r y  I t - i n  Its S t o r e s » ,  W a s h i n g t o n  P o s t ,  
w w w .  w a s h i n g t o n p o s t  . c o m / b u s i n e s s / e c o n o m y / v i r t u a l -  
r e a l i t y - t h e l a t e s t - w e a p o n - i n - t h e - b a t t l e - f o r - y o u r - s h o p p i n g -  
d o l l a r s / 2 0 1  5 /  0 5 / 1  0 / 0 7 6 3 9 f 8 c - e 9 7 6 - 1  1 e 4 - 9 7 6 7 -
6 2 7 6 f c 9 b 0 a d a _ s t o r y . h t m l ;  a n d  J o h n  G a u d i o s i ,  « A u d i  
D r i v e s  V i r t u a l  R e a l i t y  S h o w r o o m  w i t h  H T C  V i v e » ,  F o r t u n e ,  
J a n u a r y  8 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / f o r t u n e . c o m / 2 0 1 6 / 0 1 / 0 8 /  
a u d i - s h o w r o o m - u s e s - v r / .

3 3 .  « G r e e n  M a s h U P :  7  T r e n d s  T r a n s f o r m i n g  R e ta i l
S u s t a i n a b i l i t y » ,  T h e  F i f t h  E s t a te ,  F e b r u a r y  1 7 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
t h e f i f t h e s t a t e . c o m .  a u  / b u s i n e s s / t r e n d s / g r e e n - m a s h u p -  
7 - t r e n d s - t r a n s f o r m i n g r e t a i l -  s u s t a i n a b i l i t y / 7 1 4 5 5 ;  a n d  
« T h e  I K E A  G r o u p  S u s t a i n a b i l i t y  R e p o r t » ,  w w w . i k e a . c o m /  
m s / e n _ U S / p d f / s u s t a i n a b i l i t y _ r e p o r t /  s u s t a i n a b i l i t y  _
r e p o r t _ 2 0 1 4 . p d f  a c c e s s e d  F e b r u a r y  2 0 1 6 .

3 4 .  w w w . s t a p l e s . c o m / s b d / c r e / m a r k e t i n g / e a s y - o n - t h e -  
p l a n e t /  r e c y c l i n g - a n d - e c o - s e r v i c e s . h t m l ,  a c c e s s e d  O c t o b e r
2 0 1 6 .

3 5 .  « G l o b a l  P o w e r s  o f  R e t a i l i n g  2 0 1 6 » ,  D e l o i t t e ,  J a n u a r y  2 0 1 6 ,  
a c c e s s e d  a t  w w w 2 . d e l o i t t e . c o m / c o n t e n t / d a m / D e l o i t t e /  
g l o b a l /  D o c u m e n t s / C o n s u m e r - B u s i n e s s / g x - c b - g l o b a l -  
p o w e r s - o f - r e t a i l i n g - 2 0 1 6 . p d f .

3 6 .  G r a i n g e r  f a c t s  a n d  o t h e r  i n f o r m a t i o n  a r e  f r o m  t h e  
« G r a i n g e r :  B e y o n d  t h e  B o x  F ac t  B o o k » ,  a c c e s s e d  a t  h t t p : / /  
i n v e s t . g r a i n g e r .  c o m / p h o e n i x . z h t m l ? c = 7 6 7 5 4 & p = i r o l -  
i r F a c t B o o k  a n d  w w w . g r a i n g e r . c o m , a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .

3 7 .  P au l  D e m e r y ,  « W . W .  G r a i n e r s  C lo s e  in  o n  C a p t u r i n g  4 0 %  
o f  S a les  O n l i n e » ,  I n t e r n e t  R e t a i l e r ,  w w w . t o p 5 0 0 g u i d e . 
c o m / t o p - 5 0 0 / t h e - t o p 5 0 0 - l i s t ,  A p r i l  1 6 ,  2 0 1 5 ;  a n d  w w w .  
g r a i n g e r . c o m ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

3 8 .  S y s c o  2 0 1 5  A n n u a l  R e p o r t ,  w w w . s y s c o . c o m / a b o u t u s /  
O n l i n e  A n n u a l 2 0 1  5 / S y s c o - 2 0 1  5 - A n n u a l - R e p o r t . h t m l ;  
a n d  w w w . s y s c o . c o m / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

3 9 .  F ac ts  f r o m  « 2 0 1 4  P o w e r  5 0 » ,  h t t p : / / s u p e r m a r k e t n e w s . 
c o m / 2 0 1 4 p o w e r - 5 0 - c l i c k a b l e - l i s t ,  a c c e s s e d  J u n e  2 0 1 5 ;  
a n d  w w w . s u p e r v a l u . c o m ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

14-ТАРАУ
1. T i m  N u d d ,  « S n i c k e r s  S w a p s  O u t  B r a n d  N a m e  f o r  H u n g e r

S y m p t o m s  o n  P a i n f u l l y  H o n e s t  P a c k a g i n g » ,  A d w e e k ,  
S e p t e m b e r  2 1 ,  2 0 1 5 ,  w w w . a d w e e k . c o m / p r i n t / 1 6 7 0 6 1 ; 
A l f r e d  M a s k e r o n i ,  « S n i c k e r s '  B r a d y  B u n c h  A d  Is H e r e ,  a n d  
I t 's  O n e  o f  t h e  F u n n i e s t  S u p e r  B o w l  S p o t s  E v e r» ,  A d  W e e k ,  
J a n u a r y  2 0 ,  2 0 1 5 ,  w w w . a d w e e k . c o m / a d f r e a k /  s n i c k e r s -  
b r a d y - b u n c h - a d - h e r e - a n d - i t s -  o n e - f u n n i e s t - s u p e r -
b o w l s p o t s - e v e r - 1 6 2 6 2 0 ;  E. J. S c h u l t z ,  « B e h i n d  t h e  S n i c k e r s  
C a m p a i g n  T h a t  L a u n c h e d  a G l o b a l  C o m e b a c k » ,  A d v e r t i s i n g  
A g e ,  O c t o b e r  4 ,  2 0 1 3 ,  w w w . a d a g e . c o m / p r i n t / 2 4 4 5 9 3 ; 
R o b e r t  K la r a ,  « H o w  S n ic k e r s  F i re d  a Q u a r t e r b a c k ,  H i r e d  
a Z e b r a ,  a n d  T w e a k e d  O n e  o f  A d v e r t i s i n g ' s  M o s t  F a m o u s  
T a g  L in e s » ,  A d w e e k ,  F e b r u a r y  2 7 ,  2 0 1 4 ,  w w w . a d w e e k . 
c o m / p r i n t / 1 5 5 8 7 3 ;  A n d r e a  J in c k s ,  « S n i c k e r s  E x e c u t e s  
D i g i t a l  ' Y o u ' r e  N o t  Y o u T u b e '  C a m p a i g n  &  U G C  C o n t e s t » ,  
M o o s y l v a n i a ,  A p r i l  9 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / m o o s y l v a n i a . c o m /  
t r a c k e r / s n i c k e r s - e x e c u t e s - d i g i t a l y o u r e - n o t -  y o u t u b e -  
c a m p a i g n - u g c - c o n t e s t / ;  a n d  w w w . s n i c k e r s . c o m , w w w .  
m a r s  . c o m ,  w w w . y o u t u b e . c o m / s n i c k e r s , a n d  w w w .  
f a c e b o o k .  c o m / s n i c k e r s ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 .  Fo r  o t h e r  d e f i n i t i o n s ,  w w w . a m a . o r g / r e s o u r c e s / P a g e s /  
D i c t i o n a r y . a s p x ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

3 .  « D i g i t a l  A d  S p e n d i n g  t o  S u r p a s s  T V  N e x t  Y e a r » ,  e M a r k e t e r ,  
M a r c h  8 ,  2 0 1 6 ,  w w w . e m a r k e t e r . c o m / A r t i c l e / D i g i t a l -  
A d -  S p e n d i n g S u r p a s s - T V - N e x t - Y e a r / 1  0 1 3 6 7 1 ;  A v i  D a n ,  
« W h y  P & G  Is Q u i c k l y  S h i f t i n g  t o  a D i g i t a l - F i r s t  A p p r o a c h  
t o  B u i l d i n g  B r a n d s » ,  F o r b e s ,  M a r c h  8 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
f o r b e s . c o m / s i t e s / a v i d a n / 2 0 1  5 / 0 3 / 1  2 /  w h y - p g - i s -  
q u i c k l y - s h i f t i n g - t o - a - d i g i t a l - f i r s t - a p p r o a c h - t o -  b u i l d i n g -  
b r a n d s / 2 / # 5 5 2 e 7 5 a 0 3 b 6 8 ;  La ra  O 'R e i l l y ,  « A l m o s t  a 
Q u a r t e r  o f  U n i l e v e r ' s  $ 8  B i l l i o n  A d  B u d g e t  Is N o w  S p e n t  
o n  D i g i t a l » ,  B u s in e s s  I n s id e r ,  J a n u a r y  2 8 ,  2 0 1 6 ,  w w w .  
b u s i n e s s i n s i d e r .  c o m / u n i l e v e r - d i g i t a l - a d v e r t i s i n g - b u d g e t -  
u p - t o - 2 4 - 2 0 1 6 - 1 .

4 .  A n d r e w  A d a m  N e w m a n ,  « W i t h  a F re n c h  A c c e n t ,  a S o a p  
B r a n d  T e l ls  a T a le  o f  W e l l - S c r u b b e d  L o v e r s » ,  N e w  Y o r k  
T i m e s ,  M a r c h  2 1 ,  2 0 1 4 ,  p .  B 4 ;  S t u a r t  E l l i o t t ,  « A d  f o r  M e t h o d  
C e l e b r a t e s  t h e  M a d n e s s » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  M a r c h  1 2 ,  
2 0 1 2 ,  p. B 1 ;  a n d  w w w . m e t h o d h o m e . c o m / c l e a n h a p p y /  
a n d  w w w . y o u t u b e . c o m / u s e r /  p e o p l e a g a i n s t d i r t y ,  
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

5 .  L e s le y  B ie lb y ,  « T h e  ' A '  W o r d - D o e s  A d v e r t i s i n g  St i l l  E x is t?»  
A d v e r t i s i n g  A g e ,  A p r i l  2 2 ,  2 0 1 6 ,  w w w . a d a g e . c o m /  
p r i n t / 3 0 3 6 7 8 .

6 .  « A d v e r t i s e r s  B le n d  D i g i t a l  a n d  T V  f o r  W e l l - R o u n d e d
C a m p a i g n s » ,  e M a r k e t e r ,  M a r c h  1 2 ,  2 0 1 4 ,  w w w .
e m a r k e t e r .  c o m / A r t i c l e / A d v e r t i s e r s - B l e n d - D i g i t a l - T V -  
W e l l - R o u n d e d C a m p a i g n s / 1 0 1 0 6 7 0 .

7 .  T r o y  D r e i e r ,  « H o w  L o w e ' s  a n d  V i n e  B u i ld  S o c i a l V i d e o  S u c c e s s » ,  
S t r e a m i n g  M e d i a ,  M a y  2 0 1 4 ,  w w w . s t r e a m i n g m e d i a . c o m /  
A r t i c l e s / E d i t o r i a l / F e a t u r e d - A r t i c l e s / H o w - L o w e s - a n d -  
V i n e - B u i l d -  S o c i a l - V i d e o - S u c c e s s - 9 6 5 8 5 . a s p x ;  A l e x x i s  
L e t o z o a ,  « L o w e ' s  F ix  in  S ix » ,  - A t i o n ,  D e c e m b e r  1 ,  2 0 1 4 ,  
h t t p : / / a t i o n . d i g i t a l m e d i a u c o n n . o r g / l o w e s - f i x - i n - s i x / ;  
h t t p s : / / v i n e . c o / l o w e s , w w w . y o u t u b e . c o m / u s e r / l o w e s , 
h t t p s : / / i n s t a g r a m . c o m /  l o w e s h o m e i m p r o v e m e n t / ,  w w w .  
p i n t e r e s t . c o m / l o w e s / ,  a n d  o t h e r  L o w e ' s  s o c ia l  m e d i a  s i t e s ,  
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 5 .

8 .  « M c C a n n  N e w  Y o r k  A s k  P a r e n t s  t o  L o v e  C e re a l  ' A g a i n '  in 
G e n e r a l  M i l l s  C a m p a i g n » ,  L i t t l e  B la c k  B o o k ,  F e b r u a r y  2 0 1 6 ,  
h t t p : / / l b b o n l i n e . c o m / n e w s / m c c a n n - n e w - y o r k - a s k s -  
p a r e n t s t o - l o v e -  c e r e a l - a g a i n - i n - g e n e r a l - m i l l s - c a m p a i g n / ;  
A s h l e y  H a l l a d a y ,  « G e n e r a l  M i l l s  C e l e b r a t e s  M i l e s t o n e » ,  
T a s t e  o f  G e n e r a l  M i l l s ,  J a n u a r y  1 9 ,  2 0 1 6 ,  w w w . b l o g .
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g e n e r a l m i l l s . c o m / 2 0 1 6 / 0 1 /  c e r e a l - t e a m -  c e l e b r a t e s -  
m i l e s t o n e / ;  E va n  R a m s t a d ,  « G e n e r a l  M i l l s  B e g in s  
M a r k e t i n g  C e re a l s  w i t h o u t  A r t i f i c i a l  C o l o r s  a n d  F l a v o r i n g s » ,  
S ta r  T r i b u n e ,  J a n u a r y  2 2 ,  2 0 1 6 ,  w w w . s t a r t r i b u n e . c o m /  
g e n e r a l - m i l l s -  b e g i n s - m a r k e t i n g -  c e r e a l s - w i t h o u t - a r t i f i c i a l -  
c o l o r s f l a v o r s / 3 6 6 1  2 9 8 2 1 ;  a n d  w w w . g e n e r a l m i l l s . c o m /  
e n / B r a n d s /  C e r e a l s / g e n m i l l s - c e r e a l s ? d c l i d = C O T C 7 6 q A q c  
s C F V e q a Q o d H S s  D K Q ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

9 .  B e t h o n i e  B u t l e r  a n d  M a u r a  J u d k i s ,  « T h e  1 0  B es t  
C o m m e r c i a l s  o f  S u p e r  B o w l  5 0 » ,  W a s h i n g t o n  P o s t ,  
F e b r u a r y  8 ,  2 0 1 6 ,  w w w . w a s h i n g t o n p o s t . c o m / n e w s /  
a r t s - a n d - e n t e r t a i n m e n t / w p /  2 0 1  6 / 0 2 / 0 8 / t h e - 1  0 - b e s t -  
c o m m e r c i a l s - o f - s u p e r - b o w l - 5 0 / ;  a n d  M a t t  Q u i g l e y ,  « W h o  
L o v e d  t h e  A u d i  ' S t a r m a n '  S u p e r  B o w l  A d  F e a t u r i n g  D a v id  
B o w i e » ,  S t a t s s o c ia l  B lo g ,  F e b r u a r y  1 4 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / /  b l o g .  
s t a t s o c i a l . c o m /  t h e - b o w i e - s t a r m a n - a d - m i l d - w i t h - b o w i e -  
f a n s -  b u t s m a s h -  w i t h - c a r - n u t s / .

1 0 .  « G l o b a l  T r u s t  in A d v e r t i s i n g » .  N i e l s e n ,  S e p t e m b e r  2 8 ,  
2 0 1  5 ,  w w w . n i e l s e n . c o m / u s / e n / i n s i g h t s / r e p o r t s / 2 0 1  5 /  
g l o b a l -  t r u s t - i n -  a d v e r t i s i n g - 2 0 1 5 . h t m l ;  a n d  B a r r y  
L e v in e ,  « N e w  M a r k e t i n g  S u r v e y :  I t 's  t h e  T r u s t  S t u p i d » ,  
V e n t u r e  B e a t ,  S e p t e m b e r  2 9 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / /  v e n t u r e b e a t .  
c o m / 2 0 1  5 / 0 9 / 2 9 / n e w -  m a r k e t i n g - s u r v e y - i t s - t h e - t r u s t -  
s t u p i d / .

1 1 .  A m i  l a n n o n e ,  « N e t f l i x  Is J o i n i n g  t h e  I n f l u e n c e r  M a r k e t i n g  
M o v e m e n t » ,  B u s in e s s  2  C o m m u n i t y ,  M a r c h  5 ,  
2 0 1 6 ,  w w w . b u s i n e s s 2 c o m m u n i t y . c o m / m a r k e t i n g /  
n e t f l i x - j o i n i n g - i n f l u e n c e r - m a r k e t i n g - m o v e m e n t -  
0 1 4 7 4 5 0 8 # L z E Q c i H F L S s j V h p X . 9 7 ;  a n d  h t t p : / /  
g r a m m a s t e r s . n e t f l i x . c o m / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 2 .  w w w . b z z a g e n t . c o m  a n d  h t t p : / / a b o u t . b z z a g e n t . c o m / , 
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 3 .  T. L. S t a n l e y ,  « D a n c i n g  w i t h  t h e  S t a r s » ,  B r a n d w e e k ,  M a r c h  
8 ,  2 0 1 0 ,  p p .  1 0 - 1 2 ;  a n d  C h r i s  I s i d o r e ,  « L a n c e  A r m s t r o n g :  
H o w  H e ' l l  M a k e  M o n e y  N o w » ,  C N N M o n e y ,  J a n u a r y  1 8 ,  
2 0 1 3 ,  h t t p : / /  m o n e y . c n n . c o m / 2 0 1 3 / 0 1 / 1 6 / n e w s /  
c o m p a n i e s / a r m s t r o n g - e n d o r s e m e n t s / .  A l s o  « T o p i c :  
C e l e b r i t y  E n d o r s e m e n t s » ,  A d w e e k ,  w w w . a d w e e k . c o m /  
t o p i c / c e l e b r i t y - e n d o r s e m e n t s ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
F o r  m o r e  o n  a d v e r t i s i n g  s p e n d i n g  b y  c o m p a n y  a n d  i n d u s t r y ,  
« 1 0 0  L e a d i n g  N a t i o n a l  A d v e r t i s e r s :  U .S. A d  S p e n d i n g  b y  
C a t e g o r y » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  O c t o b e r  1 3 ,  2 0 1 5 ,  p p .  1 4 
3 2 ;  a n d  « 2 0 1 6  M a r k e t i n g  F a c t  P a c k » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  
D e c e m b e r  2 9 ,  2 0 1  5 ,  p p .  8 - 1 2 .
T i m  N u d d ,  « T h e  1 0  M o s t  W a t c h e d  A d s  o n  Y o u T u b e  in 
2 0 1 5 » ,  A d w e e k ,  D e c e m b e r  9 ,  2 0 1 5 ,  w w w . a d w e e k . c o m /  
p r i n t / 1 6 8 5 2 4 ;  T i m  N u d d ,  « T h e  1 0  M o s t  W a t c h e d  A d s  o n  
Y o u T u b e  in J a n u a r y » ,  A d w e e k ,  F e b r u a r y  1 0 ,  2 0 1 6 ,  w w w .  
a d w e e k . c o m / p r i n t / 1 6 9 5 7 0 ;  a n d  w w w . y o u t u b e . c o m /  
w a t c h ? v = H o 8 l y i R 0 D r U ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 6 .  d i s c u s s i o n s  a t  M i k e  I s h m a e l ,  « T h e  C o s t  o f  a Sa les  C a l l» ,  
O c t o b e r  2 2 ,  2 0 1 2 ,  h t t p : / / 4 d s a l e s . c o m / t h e - c o s t - o f - a -  
s a l e s - c a l l / ; J e f f  G r e e n ,  « T h e  N e w  W i l l y  L o m a n  S u rv i v e s  b y  
S t a y i n g  H o m e » ,  B l o o m b e r g  B u s i n e s s w e e k ,  J a n u a r y  1 4 - 2 0 ,  
2 0 1 3 ,  p p .  1 6 - 1 7 ;  S c o t t  T o u s l e y ,  « 1 0 7  M i n d - B l o w i n g  
S a les  S t a t i s t i c s  T h a t  W i l l  H e l p  Y o u  Sell  S m a r t e r » ,  H u b S p o t ,  
S e p t e m b e r  1 4 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / b l o g . h u b s p o t . c o m / s a l e s /  
s a l e s - s t a t i s t i c s ;  a n d  « W h a t  Is t h e  Rea l  C o s t  o f  a B 2 B  Sa les  
C a l l? »  w w w . m a r k e t i n g - p l a y b o o k . c o m / s a l e s -  m a r k e t i n g -  
s t r a t e g y / w h a t - i s - t h e - r e a l - c o s t - o f - a - b 2 b - s a l e s - c a l l ,  
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 7 .  L a ra  O 'R e i l l y ,  « A l m o s t  a Q u a r t e r  o f  U n i l e v e r ' s  $ 8  B i l l i o n  A d  
B u d g e t  Is N o w  S p e n t  o n  D i g i t a l » ,  B u s in e s s  I n s id e r ,  J a n u a r y  
2 8 ,  2 0 1 6 ,  w w w . b u s i n e s s i n s i d e r . c o m / u n i l e v e r - d i g i t a l -  
a d v e r t i s i n g - b u d g e t - u p t o - 2 4 - 2 0 1 6 - 1 .

1 8 .  K r i s t e n  B e l l s t r o m ,  « G o o g l e  a n d  P ix a r  A r e  T e a m i n g  U p  t o  
G e t  G i r l s  t o  L o v e  C o d i n g » ,  F o r t u n e ,  D e c e m b e r  8 ,  2 0 1 5 ,  
h t t p : / / f o r t u n e . c o m / 2 0 1  5 / 1 2 / 0 8 / p i x a r - a n d - g o o g l e -  
g i r l s - c o d e / ;  J o r d a n  C r o o k ,  « G o o g l e  I n v e s t s  $ 5 0  M i l l i o n

1 4 .

1 5.

in ' M a d e  w i t h  C o d e '  P r o g r a m  t o  G e t  G i r l s  E x c i t e d  a b o u t  
C S» , T e c h  C r u n c h ,  J u n e  2 2 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / t e c h c r u n c h . 
c o m / 2 0 1 4 / 0 6 / 2 2 / g o o g l e - i n v e s t s - 5 0 - m i l l i o n - i n - m a d e -  
w i t h -  c o d e -  p r o g r a m - t o - g e t - g i r l s - e x c i t e d - a b o u t - c s / ;  
a n d  w w w . m a d e w i t h c o d e . c o m / a b o u t / , a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .

15-ТАРАУ
1. Q u o t e s  a n d  o t h e r  i n f o r m a t i o n  f r o m  A n n - C h r i s t i n e  D ia z ,  

« G e i c o ' s  ' U n s k i p p a b l e '  f r o m  t h e  M a r t i n  A g e n c y  Is A d  A g e ' s  
2 0 1 6  C a m p a i g n  o f  t h e  Y e a r » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  J a n u a r y  2 5 ,  
2 0 1 6 ,  w w w . a d a g e . c o m / p r i t / 3 0 2 3 0 0 ; S c o t t  D a v i s ,  « W h e n  
G E IC O  A c c e l e r a t e d  P as t  A l l s t a t e » ,  F o r b e s ,  M a r c h  1 0 ,  2 0 1 4 ,  
w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  s c o t t d a v i s / 2 0 1 4 / 0 3 / 1  0 / w h e n -  
g e i c o - a c c e l e r a t e d - p a s t - a l l s t a t e / ;  E. J. S c h u l t z ,  « M u s c l i n g  
P as t  M a y h e m :  G E IC O  R id e s  G i a n t  A d  B u d g e t  P as t  A l l s t a t e » ,  
A d v e r t i s i n g  A g e ,  J u ly  8 ,  2 0 1 3 ,  w w w . a d a g e . c o m /  
p r i n t / 2 4 2 9 8 0 ;  « 1 0  M o s t - A d v e r t i s e d  B r a n d s » ,  M a r k e t i n g  
F ac t  P a c k  2 0 1 6 ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  D e c e m b e r  2 1 ,  2 0 1 5 ,  p. 
7 ;  w w w . g e i c o . c o m  a n d  w w w . m a r t i n a g e n c y . c o m / w o r k /  
i t s _ w h a t _ y o u _ d o ;  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 .  F o r  t h e s e  a n d  o t h e r  a d v e r t i s i n g  s p e n d i n g  f a c t s ,  A d v e r t i s i n g  
A g e  M a r k e t i n g  F a c t  P a c k  2 0 1 6 ,  D e c e m b e r  2 1 ,  2 0 1 5 ,  a n d  
« 2 0 0  L e a d i n g  N a t i o n a l  A d v e r t i s e r s » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  J u ly  
1 3 ,  2 0 1 5 ,  p p .  1 4 - 2 3 .

3 .  « 2 0 0  L e a d i n g  N a t i o n a l  A d v e r t i s e r s » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  
J u ly  1 3 ,  2 0 1 5 ,  p. 1 6 ;  J o h n  T o z z i ,  « T h e  C D C 's  N e w  A n t i 
S m o k i n g  A d s  T a r g e t  T o b a c c o  C o u n t r y » ,  B l o o m b e r g  
B u s in e s s ,  J a n u a r y  2 0 ,  2 0 1 6 ,  w w w . b l o o m b e r g . c o m / n e w s /  
a r t i c l e s / 2 0 1 6 - 0 1 - 2 0 / t h e - c d c - s - n e w a n t i - s m o k i n g - a d s -  
t a r g e t - t o b a c c o - c o u n t r y ;  a n d  w w w . c d c . g o v /  t o b a c c o /  
c a m p a i g n / t i p s / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

4 .  E. J. S c h u l t z ,  « P e p s i  A d s  T a k e  S h o t  a t  S h a r e - A - C o k e ,  P o la r  
B e a r s » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  J u n e  1 5 ,  2 0 1 5 ,  w w w . a d a g e . c o m /  
p r i n t / 2 9 8 9 8 5 .

5 .  M i c h a e l  A d d a d y ,  « G e n e r a l  M i l l s  S u es  C h o b a n i  f o r  
A d v e r t i s i n g  T h a t  Y o p l a i n  C o n t a i n s  ' B u g  S p r a y » ,  F o r t u n e ,  
J a n u a r y  1 2 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / f o r t u n e . c o m / 2 0 1 6 / 0 1 / 1 2 /  
g e n e r a l - m i l l s - s u e s - c h o b a n i / ;  a n d  C h r i s t i n e  B i r k n e r ,  « 'S c a r e  
T a c t i c s '  U s e d  in  Its A d s :  S p o t s  I m p l y  Y o p l a i t  a n d  D a n n o n  
C o n t a i n  P e s t i c i d e s ,  C h l o r i n e » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  J a n u a r y  2 0 ,  
2 0 1 6 ,  w w w . a d w e e k . c o m / p r i n t / 1 6 9 1 0 7 .

6 .  J e a n  H a l l i d a y ,  « T h i n k i n g  B ig  T a k e s  A u d i  f r o m  O b s c u r e  t o  
A w e s o m e » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  F e b r u a r y  2 ,  2 0 0 9 ,  h t t p : / /  
a d a g e . c o m /  p r i n t / 1 3 4 2 3 4 ;  C h a d  T h o m a s  a n d  A n d r e a s  
C r e m e r ,  « A u d i  Feels a N e e d  f o r  S p e e d  in  t h e  U .S .» ,  
B l o o m b e r g  B u s i n e s s w e e k ,  N o v e m b e r  2 2 ,  2 0 1 0 ,  p. 1 ;  a n d  
K y le  S t o c k ,  « A u d i  S w i p e s  B M W ' s  L u x u r y  C r o w n .  K e e p i n g  
It W i l l  Be H a r d e r » ,  B l o o m b e r g  B u s i n e s s W e e k ,  M a r c h  1 1 ,  
2 0 1 4 ,  w w w . b u s i n e s s w e e k . c o m / a r t i c l e s / 2 0 1 4 - 0 3 - 1 1  /  
w h e r e  - a u d i - w i l l - w i n - o r - l o s e - t h e - l u x u r y - c a r - r a c e .

7 .  « N u m b e r  o f  M a g a z i n e s  in t h e  U n i t e d  S ta te s  f r o m  2 0 0 2  t o  
2 0 1 4 » ,  S t a t i s t a ,  w w w . s t a t i s t a . c o m / s t a t i s t i c s / 2 3 8 5 8 9 /  
n u m b e r - o f -  m a g a z i n e s - i n -  t h e u n i t e d - s t a t e s / ,  a c c e s s e d  
J u n e  2 0 1 6 ;  a n d  A n d r e w  B u r g e r ,  « N i e l s e n :  D e s p i t e  H u n d r e d s  
o f  C h o i c e s ,  A v e r a g e  N u m b e r  o f  T V  C h a n n e l s  W a t c h e d  Is 
1 7 » ,  T e l e c o m p e t i t o r ,  M a y  9 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  t e l e c o m p e t i t o r .  
c o m / n i e l s e n - a v e r a g e - n u m b e r - o f - t v - c h a n n e l s - w a t c h e d -  
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2 0 1 2 . p d f ,  N o v e m b e r  2 0 1 2 ,  p. 1 9 ;  a n d  w w w . e s p n . c o m , 
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 0 .  F o r  t h e s e  a n d  o t h e r  e x a m p l e s  o f  r i c h  m e d i a  a d s ,  « R is in g
S ta r t s :  D i s p l a y » ,  J i v o x ,  w w w . j i v o x . c o m / a d - g a l l e r y .
p h p ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 ;  a n d  « B e s t  R ic h  M e d i a  
O n l i n e  A d » ,  w w w . i a c a w a r d  . o r g / i a c / w i n n e r s _ d e t a i l .  
a s p ? y r = a l l & a w a r d _ l e v e l  =  b e s t & m e d i u m  =  R i c h % 2 0  
m e d i a % 2 0 O n l i n e % 2 0 A d ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 1 .  A l p h a b e t  a n n u a l  r e p o r t s ,  h t t p s : / / a b c . x y z / i n v e s t o r / , 
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 2 .  « S o c ia l  M e d i a  Is t h e  H o t  N e w  T h i n g ,  b u t  E m a i l  Is St i l l  t h e  
K i n g » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  S e p t e m b e r  3 0 ,  2 0 1 3 ,  p .  1 8 .

1 3 .  G r e g  S t e r l i n g ,  « M a j o r i t y  o f  E m a i l s  O p e n e d  o n  A p p l e  D e v ic e s ,  
A n d r o i d  U s e r s  P ay  M o r e  A t t e n t i o n » ,  M a r k e t i n g L a n d ,  
J a n u a r y  2 8 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / m a r k e t i n g l a n d . c o m / m a j o r i t y -  
e m a i l s - o p e n e d - a p p l e d e v i c e s - a n d r o i d - u s e r s - p a y -  
a t t e n t i o n - 11 5 9 4 5 ;  D a n ie l  N e w m a n ,  « A l i v e  a n d  K i c k i n g :  
W h y  E m a i l  M a r k e t i n g  Is St i l l  a H u g e  T o o l  f o r  B u s in e s s » ,  
E n t r e p r e n e u r ,  N o v e m b e r  9 ,  2 0 1 5 ,  w w w . e n t r e p r e n e u r . 
c o m / a r t i c l e / 2 5 2 5 8 1 .
« T h e  T o p  1 0 0  E m a i l  M a r k e t i n g  C a m p a i g n s » ,  w w w .  
c a m p a i g n m o n i t o r .  c o m / b e s t - e m a i l - m a r k e t i n g -
c a m p a i g n s / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
L in d s e y  K o l o w i c h ,  « 1 2  o f  t h e  B e s t  E m a i l  M a r k e t i n g  E x a m p l e s  
Y o u ' v e  E ve r  n ( a n d  W h y  T h e y ' r e  G r e a t ) » ,  H u b s p o t ,  
M a r c h  5 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / b l o g . h u b s p o t . c o m / m a r k e t i n g /  
e m a i l -  m a r k e t i n g - e x a m p l e s  - l i s t ;  a n d  « T h e  T o p  1 0 0  E m a i l  
M a r k e t i n g  C a m p a i g n s » ,  w w w . c a m p a i g n m o n i t o r . c o m /  
b e s t - e m a i l - m a r k e t i n g - c a m p a i g n s / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .

1 6 .  « E m a i l :  U n l o v e d ,  U n b r e a k a b l e » ,  F o r t u n e ,  M a y  1 , 2 0 1 5 ,  p p .  
5 4 - 5 5 ;  S t e p h a n i e  M l o t ,  « E m a i l  S p a m  R a te s  D ip  b e l o w  5 0  
P e r c e n t » ,  PC M a g a z i n e ,  J u ly  1 7 ,  2 0 1 5 ,  w w w . p c m a g . c o m /  
a r t i c l e 2  / 0 , 2 8 1 7 , 2 4 8 7 9 3 3 , 0 0 . a s p ;  a n d  S y m a n t e c  S e c u r i t y  
R e s p o n s e  P u b l i c a t i o n s ,  w w w . s y m a n t e c . c o m /  s e c u r i t y _  
r e s p o n s e / p u b l i c a t i o n s / m o n t h l y t h r e a t r e p o r t . j s p ,  a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 7 .  « T h e  2 0 1 6  U n r o l l . M e  S P A M M Y  A w a r d s » ,  U n r o l l . M e ,  
F e b r u a r y  1 6 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / b l o g . u n r o l l . m e / t h e - 2 0 1 5 -  
u n r o l l -  m e - s p a m m y - a w a r d s / ;  a n d  Z a c h  B r o o k e ,  « W h o  
Is W i n n i n g -  a n d  L o s i n g - t h e  I n b o x  B a t t l e ? »  A m e r i c a n  
M a r k e t i n g  A s s o c i a t i o n ,  M a r c h  1 ,  2 0 1 6 ,  w w w . a m a . o r g /  
p u b l i c a t i o n s / e N e w s l e t t e r s /  M a r k e t i n g I n s i g h t s N e w s l e t t e r /  
P a g e s / W h o - i s - W i n n i n g - a n d L o s i n g - t h e - I n b o x - B a t t l e . a s p x .

1 8 .  J o s h  C o n s t i n e ,  « F a c e b o o k  H i t s  8  B i l l i o n  D a i l y  V i d e o  V i e w s ,
D o u b l i n g  f r o m  4  B i l l i o n  in  A p r i l » ,  T e c h  C r u n c h ,  N o v e m b e r  
1 5 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / t e c h c r u n c h . c o m / 2 0 1 5 / 1 1 / 0 4 /
f a c e b o o k - v i d e o - v i e w s ;  M a r k  R. R o b e r t s o n ,  « 5 0 0  H o u r s  
o f  V i d e o  U p l o a d e d  t o  Y o u T u b e  E v e ry  M i n u t e  [ F o r e c a s t ] » ,  
R e e ls e o ,  N o v e m b e r  1 3 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  r e e l s e o  . c o m /  
h o u r s - m i n u t e - u p l o a d e d - y o u t u b e / ;  « S t a t i s t i c s  a n d  Fac ts  
a b o u t  O n l i n e  V i d e o  U s a g e » ,  S t a t i s t a ,  w w w . s t a t i s t a . c o m /  
t o p i c s / 1 1 3 7 / o n l i n e  - v i d e o / ,  a c c e s s e d  A p r i l  2 0 1 6 .

1 9 .  T i m  N u d d ,  « T h e  2 0  M o s t  V i r a l  A d s  o f  2 0 1 5 » ,  A d W e e k ,  
N o v e m b e r  1 9 ,  2 0 1 5 ,  w w w . a d w e e k . c o m / n e w s - g a l l e r y /

1 4

1 5

a d v e r t i s i n g b r a n d i n g / 2 0 - m o s t - v i r a l - a d s - 2 0 1  5 - 1 6 8 2 1  3 ;  
A b n e r  Li,  « L a t e s t  'B e  t o g e t h e r .  N o t  t h e  s a m e . '  A n d r o i d  A d  H a s  
a S t r o n g  a n d  C h a r m i n g  M e s s a g e » ,  9 T O 5  G o o g l e ,  F e b r u a r y  
2 9 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / 9 t o 5 g o o g l e . c o m / 2 0 1 6 / 0 2 / 2 9 / l a t e s t -  
b e - t o g e t h e r - n o t - t h e - s a m e - a d / ;  a n d  w w w . y o u t u b e . c o m /  
w a t c h ? v = v n V u q f X o h x c ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 0 .  « T o p  1 0  B r a n d e d  V i d e o s :  A d i d a s  R a c k s  U p  21  M i l l i o n  
Y o u T u b e  V i e w s  in O n e  W e e k » ,  A d w e e k ,  F e b r u a r y  2 5 ,  2 0 1  5 ,  
w w w . a d w e e k . c o m / p r i n t / 1 6 3 1 4 5 ; a n d  w w w . y o u t u b e . 
c o m /  w a t c h ? v = N 2 T E Z 8 U O L M w ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 1 .  T r o y  D r e i e r ,  « T h e  F o r c e  W a s  S t r o n g  w i t h  T h is  O n e » ,  
S t r e a m i n g  M e d i a  M a g a z i n e ,  A p r i l / M a y  2 0 1 1 ,  p p .  6 6 - 6 8 .  
A l s o  H i l a r y  M a s e l l  O s w a l d ,  « T h e  B i o l o g y  o f  a M a r k e t p l a c e  
S e n s a t i o n » ,  M a r k e t i n g  N e w s ,  S e p t e m b e r  2 0 1 3 ,  p p .  3 1 
3 5 ;  « W h y  S o m e  V i d e o s  G o  V i r a l » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  
S e p t e m b e r  2 0 1 5 ,  p p .  3 4 - 3 5 ;  a n d  « W h y  C e r t a i n  T h i n g s  
G o  V i r a l » ,  H B R  V i d e o ,  J a n u a r y  2 0 1 6 ,  h t t p s : / / h b r . o r g /  
v i d e o / 4 6 9 8 5 1 9 6 3 8 0 0 1 / w h y - c e r t a i n - t h i n g s - g o - v i r a l .

2 2 .  K a y l e e n  S c h a f e r ,  « H o w  B l o g g e r s  M a k e  M o n e y  o n  
I n s t a g r a m » ,  H a r p e r s  B a z a a r ,  M a y  2 0 ,  2 0 1  5 ;  C a i t l i n  
K e a t i n g ,  « T h e  F a s h io n  B l o g g e r  b e h i n d  W e  W o r e  W h a t » ,  
N e w  Y o r k  T i m e s ,  J a n u a r y  2 0 ,  2 0 1 6 ,  w w w . n y t i m e s  
. c o m / 2 0 1 6 / 0 1  / 2 1 / f a s h i o n / w e w o r e w h a t - d a n i e l l e -  
b e r n s t e i n . h t m l ;  L a u r e e n  I n d v i k ,  « T h e  2 0  M o s t  I n f l u e n t i a l  
P e rs o n a l  S ty le  B l o g g e r s :  2 0 1 6  E d i t i o n » ,  F a s h i o n i s t a ,  M a r c h  
1 4 ,  2 0 1 6 ;  a n d  h t t p : / / w e w o r e w h a t . c o m / ,  a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 3 .  T o m  P ick ,  « 4 7  S u p e r b  S o c ia l  M e d i a  M a r k e t i n g  S ta ts
a n d  F a c ts » ,  B u s i n e s s 2 C o m m u n i t y ,  J a n u a r y  1 9 ,  2 0 1 6 ,  
w w w . b u s i n e s s 2 c o m m u n i t y . c o m / s o c i a l - m e d i a /  
4 7 - s u p e r b - s o c i a l m e d i a -  m a r k e t i n g - s t a t s - f a c t s -
0 1 4 3 1 1 2 6 # T c Q 1 j R p Y T O p Y k  Q m o . 9 7 .

2 4 .  h t t p : / / n e w s r o o m . f b . c o m / c o m p a n y - i n f o , w w w . y o u t u b e . 
c o m / y t / p r e s s / s t a t i s t i c s . h t m l ,  a n d  w w w . s t a t i s t i c b r a i n . 
c o m /  t w i t t e r - s t a t i s t i c s / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 5 .  F o r  t h e s e  a n d  o t h e r  e x a m p l e s ,  w w w . g o o d r e a d s . c o m , w w w .  
f a r m e r s o n l y . c o m ,  w w w . b i r d p o s t . c o m , a n d  w w w . c a f e m o m . 
c o m ,  al l  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 6 .  « T h e  3 0  M o s t  B r i l l i a n t  S o c ia l  M e d i a  C a m p a i g n s  o f  2 0 1 5 » ,  
S a l e s f o r c e . c o m ,  D e c e m b e r  1 4 ,  2 0 1 5 ,  w w w . s a l e s f o r c e . 
c o m /  b l o g / 2 0 1  5 / 1 2 / 2 0 1  5 - m o s t - b r i l l i a n t - s o c i a l - m e d i a  - 
c a m p a i g n s . h t m l ;  a n d  « T O M S  O n e  D a y  w i t h o u t  S h o e s » ,  
h t t p : / / s h o r t y a w a r d s . c o m / 8 t h / t o m s - o n e - d a y - w i t h o u t -  
s h o e s - 2 0 1 5 ,  8 t h  A n n u a l  S h o r t y  A w a r d s ,  a c c e s s e d  M a y  
2 0 1 6 .

2 7 .  w w w . i n s t a g r a m . c o m / e t s y / , w w w . p i n t e r e s t . c o m / e t s y / , 
a n d  w w w . e t s y . c o m / a b o u t , a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 8 .  M i c h a e l  B o u r n e ,  « S a i l i n g  o f  1 4  S o c ia l  C s» ,  M u l l e n  
A d v e r t i s i n g ,  F e b r u a r y ,  1 3 ,  2 0 1 2 .

2 9 .  « H o w  t h e  S t a r b u c k s  S o c ia l  M e d i a  T e a m  C a p t u r e s  t h e  
P e r s o n a l i t y  o f  a B e v e r a g e » ,  M a y  4 ,  2 0 1 5 ,  h t t p s : / / n e w s . 
s t a r b u c k s . c o m / n e w s /  h o w - t h e - s t a r b u c k s - s o c i a l - m e d i a -  
t e a m - c a p t u r e s - t h e - p e r s o n a l i t y o f - a - b e v e r a g e .

3 0 .  M e l i s s a  A l l i s o n ,  « R e - C r e a t i n g  t h e  C o f f e e  K l a t c h  O n l i n e » ,
R a le ig h  N e w s  &  O b s e r v e r ,  M a y  6 ,  2 0 1 3 ,  p. 1 D ;  T o d d  
W a s s e r m a n n ,  M a s h a b l e ,  D e c e m b e r  1 3 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / /  
m a s h a b l e . c o m / 2 0 1  3 / 1  2 / 0 5 /  s t a r b u c k s s - t w e e t - a -
c o f f e e - 1 8 0 0 0 0 / ;  a n d  w w w . f a c e b o o k . c o m /  S t a r b u c k s  a n d  
h t t p s : / / t w i t t e r . c o m / S t a r b u c k s , a c c e s s e d  J u n e  2 0 1 6 .

3 1 .  F ac ts  in t h i s  p a r a g r a p h  a re  f r o m  « T h e  D a r e d e v i l s  w i t h o u t  
L a n d l i n e s » ,  N P R ,  D e c e m b e r  3 ,  2 0 1 5 ,  w w w . n p r . o r g /  
s e c t i o n s /  a l l t e c h c o n s i d e r e d / 2 0 1  5 / 1  2 / 0 3 / 4 5 8 2 2 5 1  9 7 /  
t h e - d a r e d e v i l s w i t h o u t - l a n d l i n e s - a n d - w h y - h e a l t h - e x p e r t s -  
a r e - t r a c k i n g - t h e m ;  a n d  K e n n e t h  O l m s t e a d  a n d  M i c h e l l e  
A t k i n s o n ,  « C h a p t e r  1: T h e  M a j o r t y  o f  S m a r t p h o n e  O w n e r s  
D o w n l o a d  A p p s » ,  P e w  R e s e a r c h  C e n t e r ,  N o v e m b e r  
1 0 ,  2 0 1 5 ,  w w w . p e w i n t e r n e t . o r g / 2 0 1 5 / 1 1 / 1 0 /  t h e -  
m a j o r i t y - o f - s m a r t p h o n e - o w n e r s - d o w n l o a d - a p p s / .
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3 2 .  S a ra h  P e re z ,  « U .S .  C o n s u m e r s  N o w  S p e n d  M o r e  T i m e  in A p p s  
T h a n  W a t c h i n g  T V » ,  T e c h  C r u n c h ,  S e p t e m b e r  1 0 ,  2 0 1 5 ,  
h t t p : / /  t e c h c r u n c h . c o m / 2 0 1  5 / 0 9 / 1  0 / u - s - c o n s u m e r s -  
n o w - s p e n d - m o r e t i m e - i n - a p p s - t h a n - w a t c h i n g - t v / ;  
Lisa E a d i c i c c io ,  « A m e r i c a n s  C h e c k  T h e i r  P h o n e s  8  B i l l i o n  
T i m e s  a D a y » ,  T i m e ,  D e c e m b e r  1 5 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / t i m e . 
c o m / 4 1 4 7 6 1 4 / s m a r t p h o n e - u s a g e - u s - 2 0 1 5 / .

3 3 .  L a u r e n  J o h n s o n ,  « T a r g e t  T u r n s  Its S t o r e s  i n t o  O n e  B ig  M o b i l e  
G a m e  f o r  t h e  H o l i d a y s » ,  A d w e e k ,  D e c e m b e r  2 ,  2 0 1 4 ,  
w w w . a d w e e k . c o m / p r i n t / 1 6 1 7 2 7 ; a n d  S a n d y  R a n d ,  « T h e  
P s y c h o l o g y  o f  M o b i l e  U s a g e  &  Its I m p a c t  o n  A d v e r t i s i n g » ,  
B 2 C ,  F e b r u a r y  1 5 ,  2 0 1 6 ,  w w w . b u s i n e s s 2 c o m m u n i t y . 
c o m / m o b i l e - a p p s /  p s y c h o l o g y m o b i l e - u s a g e - i m p a c t -  
a d v e r t i s i n g - 0 1 4 5 3 2 2 1 # V s Z 6 f O k t j 8 Z m 5  k T P . 9 9 .

3 4 .  « U S  D i g i t a l  D i s p l a y  A d  S p e n d i n g  t o  S u r p a s s  S e a r c h  A d  
S p e n d i n g  in 2 0 1 6 » ,  e M a r k e t e r ,  J a n u a r y  1 1 ,  2 0 1 6  w w w .  
e m a r k e t e r .  c o m / A r t i c l e / U S - D i g i t a l - D i s p l a y - A d - S p e n d i n g -  
S u r p a s s - S e a r c h A d - S p e n d i n g - 2 0 1 6 / 1 0 1 3 4 4 2 # s t h a s h .  
R c w O z t E M . d p u f ;  a n d  « I A B  I n t e r n e t  A d v e r t i s i n g  R e v e n u e  
R e p o r t » ,  A p r i l  2 0 1 6 ,  w w w . i a b . c o m / w p - c o n t e n t /  
u p l o a d s / 2 0 1 6 / 0 4 / I A B - I n t e r n e t - A d v e r t i s i n g R e v e n u e -  
R e p o r t - F Y - 2 0 1 5 . p d f .

3 5 .  L a u r e n  J o h n s o n ,  « T a c o  B e l l 's  M o b i l e  A d s  A r e  H i g h l y  T a r g e t e d  
t o  M a k e  U s e r s  C r a v e  Its B r e a k f a s t  M e n u » ,  A d w e e k ,  M a r c h  
1 4 ,  2 0 1 6 ,  w w w . a d w e e k . c o m / p r i n t / 1 7 0 1 5 5 .

3 6 .  G i n g e r  C o n l o n ,  « 2 0 1 6  W i l l  Be a G r o w t h  Y e a r  in  M a r k e t i n g  
S p e n d i n g » ,  D M  N e w s ,  F e b r u a r y  1 ,  2 0 1 6 ,  w w w . d m n e w s . 
c o m /  m a r k e t i n g - s t r a t e g y / 2 0 1 6 - w i l l - b e - a - g r o w t h - y e a r -  
i n - m a r k e t i n g s p e n d i n g / a r t i c l e / 4 6 9 5 4 5 / ;  a n d  « S t a t s  &  Fac ts :  
D i r e c t  M a r k e t i n g » ,  C M O  C o u n c i l ,  w w w . c m o c o u n c i l . o r g /  
f a c t s - s t a t s - c a t e g o r i e s .  p h p ? v i e w = a l l & c a t e g o r y = d i r e c t -  
m a r k e t i n g ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

3 7 .  J u l ie  L iess e ,  « W h e n  T i m e s  A r e  H a r d ,  M a i l  W o r k s » ,  
A d v e r t i s i n g  A g e ,  M a r c h  3 0 ,  2 0 0 9 ,  p. 1 4 ;  a n d  Lo is  G e l l e r ,  
« I f  D i r e c t  M a i l  Is D y i n g ,  I t 's  S u re  T a k i n g  I ts  T i m e  a b o u t  
I t» ,  F o r b e s ,  D e c e m b e r 4 ,  2 0 1 3 ,  w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  
l o i s g e l l e r / 2 0 1 3 / 1 2 / 0 4 / i f - d i r e c t - m a i l - i s - d y i n g - i t s -  
s u r e - t a k i n g - i t s - t i m e - a b o u t - i t / ;  a n d  C r a i g  S i m p s o n ,  « 4  
R e a s o n s  t o  U s e  D i r e c t  M a i l  M a r k e t i n g  I n s t e a d  o f  E m a i l » ,  
E n t r e p r e n e u r ,  F e b r u a r y  1 7 ,  2 0 1 5 ,  w w w . e n t r e p r e n e u r . 
c o m /  a r t i c l e / 2 4 2 7 3 1 .

3 8 .  R e b e c c a  R. R u iz ,  « C a t a l o g s ,  a f t e r  Y e a r s  o f  D e c l i n e ,  A r e  
R e v a m p e d  f o r  C h a n g i n g  T i m e s » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  J a n u a r y  
2 6 ,  2 0 1 5 ,  p. B 1 ;  a n d  K a t i e  F e r g u s o n ,  « T h e  B ig  P a y o f f  b e h i n d  
A l l  T h o s e  C a t a l o g s  in  t h e  M a i l » ,  M a r k e t P l a c e ,  F e b r u a r y  1 1 ,  
2 0 1 6 ,  w w w . m a r k e t p l a c e . o r g / 2 0 1  6 / 0 2 / 0 3 / w o r l d / b i g -  
p a y o f f - b e h i n d - a l l - t h o s e - c a t a l o g s - m a i l .

3 9 .  M i k e  R y a n ,  « P r i n t  Is D e a d ?  J.C. P e n n e y  C a t a l o g  C r u n c h e s
t h e  D a t a ,  R e t u r n s  t o  P r in t » ,  B u s i n e s s s 2 C o m m u n i t y ,  
J u ly  3 0 ,  2 0 1 5 ,  w w w . b u s i n e s s 2 c o m m u n i t y . c o m /
c o n s u m e r - m a r k e t i n g / p r i n t - i s - d e a d - j - c p e n n e y - c a t a l o g -  
c r u n c h e s - t h e - d a t a - r e t u r n s - t o - p r i n t - 0 1  2 8 9 9 5  2 # k D  
o o q 0 b r V H l y j g y m . 9 7 .

4 0 .  R u iz ,  « C a t a l o g s ,  a f t e r  Y e a r s  o f  D e c l i n e ,  A r e  R e v a m p e d  f o r  
C h a n g i n g  T i m e s " ;  a n d  M o l l y  S o a t ,  « In  t h e  M o o d  t o  P e ru s e » ,  
M a r k e t i n g  N e w s ,  J u ly  2 0 1 5 ,  p p .  4 1 - 4 9 .

4 1 .  C o n l o n ,  « 2 0 1 6  W i l l  Be a G r o w t h  Y e a r  in M a r k e t i n g  
S p e n d i n g » .

4 2 .  F e d e r a l  T r a d e  C o m m i s s i o n ,  « FT C  Is sues  FY 2 0 1 5  N a t i o n a l  
D o  N o t  C a l l  R e g i s t r y  D a t a » ,  N o v e m b e r  1 9 ,  2 0 1 5 ,  w w w . f t c . 
g o v / n e w s - e v e n t s /  p r e s s - r e l e a s e s / 2 0 1 5 / 1 1 / f t c - i s s u e s - f y -  
2 0 1 5 - n a t i o n a l - d o - n o t - c a l l -  r e g i s t r y - d a t a - b o o k ;  a n d  w w w .  
d o n o t c a l l . g o v ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

4 3 .  A l l i s o n  C o l l i n s ,  « G u t h y - R e n k e r  S a id  t o  Be C o n s i d e r i n g  Sa le  
o f  P r o a c t i v » ,  W W D ,  M a r c h  2 3 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / w w d . c o m /  
b e a u t y i n d u s t r y - n e w s / f i n a n c i a l / g u t h y - r e n k e r - p r o a c t i v -  
s a l e - 1 0 3 9 7 1 7 5 / ;  a n d  w w w . p r o a c t i v . c o m , a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .

4 4 .  B a r b a r a  S e a le ,  « T e a m  B e a c h b o d y :  Fi t t o  G r o w » ,  D i r e c t  
S e l l i n g  N e w s ,  M a y  1 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / d i r e c t s e l l i n g n e w s . 
c o m / i n d e x . p h p /  v i e w / t e a m _ b e a c h b o d y _ f r t _ t o _ g r o w # .  
V w e w N B j E L b M .

4 5 .  J e a n i n e  P o g g i ,  « H & M  S u p e r  B o w l  A d  Le ts  Y o u  B u y  B e c k h a m  
B o d y w e a r  b y  R e m o t e  C o n t r o l » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  J a n u a r y  6 ,
2 0 1 4 ,  w w w . a d a g e . c o m / p r i n t / 2 9 0 9 1  5.

4 6 .  « B e s t  B u y :  C o n s u m e r  E l e c t r o n i c s  R e t a i l i n g  o n  t h e  G o » ,  w w w .  
z o o m s y s t e m s . c o m / o u r - p a r t n e r s / p a r t n e r - p o r t f o l i o / ;  a n d  
w w w . z o o m s y s t e m s . c o m / a b o u t - u s , a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .

4 7 .  I n t e r n e t  C r i m e  C o m p l a i n t  C e n t e r ,  w w w . i c 3 . g o v , a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .

4 8 .  « F e a r  a n d  W o r r y  in  A m e r i c a ?  I d e n t i t y  T h e f t  a n d
C y b e r c r i m e » ,  H u f f i n g t o n  P o s t ,  N o v e m b e r  5 ,  2 0 1 4 ,  
w w w . h u f f i n g t o n p o s t . c o m /  c r e d i t s e s a m e c o m / f e a r - a n d -  
w o r r y - i n - a m e r i c a _ b _ 6 1 0 2 9 1 0 .  h t m l ;  a n d  « 2 0 1 5  D a ta  
B r e a c h e s » ,  I d e n t i t y  T h e f t  R e s o u r c e  C e n t e r ,  J a n u a r y  2 5 ,  
2 0 1 6 ,  w w w . i d t h e f t c e n t e r . o r g / I T R C - S u r v e y s - S t u d i e s /
2 0 1 5 d a t a b r e a c h e s . h t m l .

4 9 .  « 1 0  C o m p l e t e l y  I n s a n e  S o c ia l  M e d i a  S t a t i s t i c s » ,  C o n t e n t
F a c t o r y ,  w w w . c o n t e n t f a c . c o m / m o r e - p e o p l e - o w n -
c e l l - p h o n e - t h a n - t o o t h b r u s h - 1 0 - c r a z y - s o c i a l - m e d i a -  
s t a t i s t i c s / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 ;  a n d  « B B C  N e w s r o u n d  
U n c o v e r s  W i d e s p r e a d  U n d e r a g e  S o c ia l  M e d i a  U s a g e » ,  
T h e  D r u m ,  F e b r u a r y  9 ,  2 0 1 6 ,  w w w . t h e d r u m . c o m /  
n e w s / 2 0 1 6 / 0 2 / 0 9 / b b c - n e w s r o u n d - u n c o v e r s -  
w i d e s p r e a d -  u n d e r a g e - s o c i a l - m e d i a - u s a g e .

5 0 .  Z a c h  M i n e r s ,  « Y o u r  C o n t r o l  o f  Y o u r  P e rs o n a l  I n f o  Is A l l
b u t  D e a d ,  P e w  R e s p o n d e n t s  F e a r» ,  P C W o r l d ,  N o v e m b e r  
1 2 ,  2 0 1 4 ,  w w w . p c w o r l d . c o m / a r t i c l e / 2 8 4 6 8 5 5 ; H a d l e y  
M a l c o l m ,  « M i l l e n n i a l s  D o n ' t  W o r r y  a b o u t  O n l i n e  P r iv a c y » ,  
U S A  T o d a y ,  A p r i l  2 1 ,  2 0 1 3 ;  « 2 0 1 6  T R U S T e  US C o n s u m e r  
C o n f i d e n c e  I n d e x » ,  T R U S T e ,  w w w . t r u s t e . c o m / r e s o u r c e s /  
p r i v a c y - r e s e a r c h / n c s a - c o n s u m e r - p r i v a c y - i n d e x - u s / ;  a n d  
« M a r k e t e r s ,  I t 's  T i m e  t o  G e t  P e r s o n a l » ,  A d o b e ,  M a r c h  
2 0 1 6 ,  w w w . a d o b e . c o m / c o n t e n t / d a m / A d o b e / e n / n e w s -  
r o o m / p d f s / 2 0 1 6 0 3 / 0 3 2  11 6 A d o b e G e t P e r s o n a l R e p o r t -
F i n a l . p d f .

5 1 .  B a s e d  o n  i n f o r m a t i o n  f r o m  M i c h a e l  B u s h ,  « M y  L i fe ,  n 
t h r o u g h  t h e  Eyes o f  M a r k e t e r s » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  A p r i l  2 6 ,  
2 0 1 0 ,  h t t p : / /  a d a g e . c o m / p r i n t / 1 4 3 4 7 9 .

5 2 .  K a t e  K a n e ,  « T h e  $ 2 4  B i l l i o n  D a t a  B u s in e s s  T h a t  T e l c o s  
D o n ' t  W a n t  t o  T a l k  A b o u t » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  O c t o b e r  2 6 ,
2 0 1 5 ,  p p .  1 2 - 1 4 ,  a n d  « S A P  C o n s u m e r  I n s i g h t  3 6 5 :  In l e a s h  
M o b i l e  D a t a  A n a l y t i c s  o n  C a r r i e r  N e t w o r k s » ,  h t t p : / / g o . s a p . 
c o m / p r o d u c t / c r m / m o b i l e d a t a - a n a l y t i c s . h t m l # i t e m _ 0 ;  
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

5 3 .  « F a c e b o o k  t o  M a k e  T a r g e t e d  A d s  M o r e  T r a n s p a r e n t  
f o r  U s e r s » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  F e b r u a r y  4 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / /  
a d a g e . c o m /  a r t i c l e / 2 3 9 5 6 4 / ;  a n d  w w w . a b o u t a d s . i n f o / , 
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

5 4 .  R i c h a r d  B y r n e  R e i l l y ,  « F e d s  t o  M o b i l e  M a r k e t e r s :  S t o p  
T a r g e t i n g  K id s ,  o r  E lse»,  V e n t u r e  B e a t ,  M a r c h  2 7 ,  2 0 1 4 ,  
h t t p : / /  v e n t u r e b e a t . c o m / 2 0 1 4 / 0 3 / 2 7 / f e d s - t o - m o b i l e -  
m a r k e t e r s -  s t o p t a r g e t i n g - k i d s - o r - e l s e - e x c l u s i v e / ;  a n d  
w w w . b u s i n e s s . f t c . g o v /  p r i v a c y - a n d - s e c u r i t y / c h i l d r e n s -  
p r i v a c y ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 6 .

5 5 .  I n f o r m a t i o n  o n  T R U S T e  a t  w w w . t r u s t e . c o m , a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .

5 6 .  I n f o r m a t i o n  o n  t h e  D M A  P r iv a c y  P r o m i s e  a t  w w w . t h e - d m a . 
o r g / c g i / d i s p i s s u e ? a r t i c l e = 1 2 9  a n d  w w w . d m a c h o i c e . o r g /  
s t a t i c /  p r i v a c y _  p o l i c y . p h p ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

18-ТАРАУ
1. T o m  W a r r e n ,  « M i c r o s o f t ' s  ' L a s t  L u m i a '  R e p o r t e d l y  

L a u n c h i n g  o n  F e b r u a r y  1 s t » ,  T h e  V e r g e ,  J a n u a r y  1 8 ,
2 0 1 6 ,  w w w . t h e v e r g e . c o m / 2 0 1  6 / 1 / 1  8 / 1  0 7 8 5 1  0 6 /  
m i c r o s o f t - l u m i a - 6 5 0 - l a s t - l u m i a -  r u m o r s ;  M a r i b e l  L o p e z ,
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« Is  M i c r o s o f t  a M o b i l e  C o m p a n y ? »  F o r b e s ,  A p r i l  2 2 ,  2 0 1 6 ,  
w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s / m a r i b e l l o p e z / 2 0 1 6 / 0 4 / 2  2 /  
i s - m i c r o s o f t - a - m o b i l e - c o m p a n y / # 5 0 7 e a 0 f a 6 1 5 7 ;  
M a r i b e l  L o p e z ,  « 7  R e a s o n s  T o  G iv e  M i c r o s o f t ' s  S t r a t e g y  
A n o t h e r  L o o k » ,  F o r b e s ,  A p r i l  1 9 ,  2 0 1 6 ,  w w w . f o r b e s . 
c o m / s i t e s /  m a r i b e l l o p e z / 2 0 1 6 / 0 4 / 1 9 / 7 -  r e a s o n s - t o -  
g i v e - m i c r o s o f t s - s t r a t e g y a n o t h e r - l o o k / # 2 8 b 0 3 e b 4 6 7 2 6 ;  
« C E O  S a ty a  N a d e l l a » ,  h t t p : / / n e w s . m i c r o s o f t . c o m / c e o /  
a n n o u n c e m e n t / i n d e x . h t m l ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 ;  a n d  
w w w . m i c r o s o f t . c o m  a n d  w w w . m i c r o s o f t . c o m / e n - u s /  
i n v e s t o r / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 .  M a u r e e n  M o r r i s o n ,  « C i n n a b o n ' s  R e c ip e  f o r  E x p a n s i o n :
L i c e n s in g  a n d  C o - b r a n d i n g » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  F e b r u a r y  
1 9 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / a d a g e . c o m / a r t i c l e / n e w s / c i n n a b o n -
e x p a n d s - l i c e n s i n g - v o d k a -  a i r f r e s h e n e r s / 2 9 1 7 2 6 / ;  a n d  
« N e w  T r i c k s :  H o w  O l d  B r a n d s  C a n  S t i l l  S u r p r i s e  C u s t o m e r s » ,  
K n o w l e d g e @ W h a r t o n ,  M a y  5 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / /  k n o w l e d g e .  
w h a r t o n . u p e n n . e d u / a r t i c l e / n e w - t r i c k s - h o w - o l d -  b r a n d s -  
c a n - s t i l l - s u r p r i s e - c o n s u m e r s / ;  a n d  w w w . c i n n a b o n . c o m , 
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

3 .  w w w . l e x u s - i n t . c o m / m o d e l s / L F A /  a n d  w w w . f o r d g t . 
c o m /  c o n t e n t / b r a n d _ f o r d / e n _ u s / p e r f o r m a n c e / g t /  
w i r e d /  a p p l i c a t i o n /  w e l c o m e . h t m l ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .  4 .  « T - M o b i l e  B u s ts  V e r i z o n ' s  Ba l ls  . . . A d » ,  J a n u a r y  
2 1 ,  2 0 1 6 ,  h t t p s : / / n e w s r o o m . t - m o b i l e . c o m / n e w s - a n d -  
b l o g s / b a l l b u s t e r . h t m ;  a n d  M a u r e e n  M o r r i s o n ,  « T - M o b i l e ' s  
M y s t e r y  S u p e r  B o w l  S ta r :  S te v e  # B a l l o g i z e  H a r v e y » ,  
A d v e r t i s i n g  A g e ,  w w w . a d a g e . c o m /  p r i n t / 3 0 2 5 7 8 .

5 .  « A l e x a  T o p  S i te s  in t h e  U . S . » ,  w w w . a l e x a . c o m / t o p s i t e s /  
c o u n t r i e s ; 1 / U S ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

6 .  A d a p t e d  f r o m  i n f o r m a t i o n  f o u n d  in  W .  C h a n  K im  a n d  R e n e e  
M a u b o r g n e ,  B lu e  O c e a n  S t r a t e g y ,  E x p a n d e d  E d i t i o n :  H o w  
t o  C r e a t e  U n c o n t e s t e d  M a r k e t  S p a c e  a n d  M a k e  C o m p e t i t i o n  
I r r e l e v a n t  ( B o s t o n :  H a r v a r d  B u s in e s s  P ress ,  2 0 1 5 ) .  Fo r  
o t h e r  d i s c u s s i o n ,  K i m  a n d  M a u b o r g n e ,  « R e d  O c e a n  T r a p s » ,  
H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  M a r c h  2 0 1 5 ,  p p .  6 8 - 7 3 ;  a n d  
« B lu e  O c e a n  S t r a t e g y » ,  w w w . b l u e o c e a n s t r a t e g y . c o m / , 
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

7 .  E d d ie  Y o o n  a n d  L in d a  D e e k e n ,  « W h y  It P a ys  t o  Be a 
C a t e g o r y  C r e a t o r » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  M a r c h  2 0 1 3 ,  
p p .  2 1 - 2 4 ;  « K e u r i g  G r e e n  M o u n t a i n  Is B e in g  A c q u i r e d  f o r  
$ 1 3 . 9 B » ,  F o x  B u s in e s s  N e w s ,  D e c e m b e r  7 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
f o x b u s i n e s s . c o m / f e a t u r e s / 2 0 1  5 / 1  2 / 0 7 /  k e u r i g - g r e e n -  
m o u n t a i n - t o - b e - a c q u i r e d - f o r - 2 - p e r - s h a r e . h t m l ;  a n d  
h t t p : / / i n v e s t o r . k e u r i g g r e e n m o u n t a i n . c o m / f i n a n c i a l s . c f m  
a n d  w w w  . k e u r i g . c o m / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

8 .  « S u n s t r o k e :  C i r q u e  d u  S o le i l  M a y  Be S t r u g g l i n g ,  b u t  t h e  
C l u s t e r  a r o u n d  It Is T h r i v i n g » ,  T h e  E c o n o m i s t ,  F e b r u a r y  1 5 ,  
2 0 1 4 ,  w w w . e c o n o m i s t . c o m / n e w s / b u s i n e s s / 2 1  5 9 6 5 8 3 -  
c i r q u e - d u -  s o l e i l m a y - b e - s t r u g g l i n g - c l u s t e r - a r o u n d - i t -  
t h r i v i n g - s u n s t r o k e ;  a n d  R e n e e  M a u b o r g n e  a n d  W .  C h a n  
K i m ,  « T h is  Is H o w  C i r q u e  d u  S o le i l  R e i n v e n t e d  t h e  C i r c u s » ,  
Q u a r t z ,  M a r c h  2 0 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / /  q z . c o m / 3 6 6 6 0 1 / t h i s - i s -  
h o w - c i r q u e - d u - s o l e i l - r e i n v e n t e d -  t h e - c i r c u s / .

9 .  D i n a h  E n g ,  « S a m u e l  A d a m s ' s  B e e r  R e v o l u t i o n » ,  F o r t u n e ,  
A p r i l  8 ,  2 0 1 3 ,  p p .  2 3 - 2 6 ;  a n d  w w w . b o s t o n b e e r . c o m /  
p h o e n i x .  z h t m l ? c = 6 9 4 3 2 & p = i r o l - o v e r v i e w  a n d  w w w .  
a b - i n b e v . c o m / g o /  i n v e s t o r s / f i n a n c i a l _ i n f o r m a t i o n / o u r _  
k e y _ f i g u r e s . c f m ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 0 .  F o r  t h e s e  a n d  o t h e r  e x a m p l e s ,  D a n  S c h w a b e l ,  « W h y  
C o m p a n i e s  W a n t  Y o u  t o  B e c o m e  a n  I n t r a p r e n e u r » ,  
F o r b e s ,  S e p t e m b e r  9 ,  2 0 1 3 ,  w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  
d a n s c h a w b e l / 2 0 1 3 / 0 9 / 0 9 / w h y -  c o m p a n i e s - w a n t -  
y o u - t o - b e c o m e - a n -  i n t r a p r e n e u r / ;  a n d  G e o r g e  D e e b ,  
« B ig  C o m p a n i e s  M u s t  E m b r a c e  I n t r a p r e n e u r s h i p  t o  
S u r v i v e » ,  F e b r u a r y  1 8 ,  2 0 1 6 ,  w w w . f o r b e s . c o m / s i t e s /  
g e o r g e  d e e b / 2 0 1 6 / 0 2 / 1 8 / b i g -  c o m p a n i e s - m u s t -  
e m b r a c e i n t r a p r e n e u r s h i p - t o - s u r v i v e / # 4 3 f 1 f d d 8 e b 9 e .

1 1 .  M i c h a e l  E. P o r t e r ,  C o m p e t i t i v e  S t r a t e g y :  T e c h n i q u e s  f o r  
A n a l y z i n g  I n d u s t r i e s  a n d  C o m p e t i t o r s  ( N e w  Y o r k :  Free  
P ress ,  1 9 8 0 ) ,  C h a p t e r  2 ;  a n d  P o r t e r ,  « W h a t  Is S t r a t e g y ? »  
H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  N o v e m b e r - D e c e m b e r  1 9 9 6 ,  p p .  
6 1 - 7 8 .  A l s o  S t e f a n  S t e r n ,  « M a y  t h e  F o r c e  Be w i t h  Y o u  a n d  
Y o u r  P la ns  f o r  2 0 0 8 » ,  F in a n c ia l  T i m e s ,  J a n u a r y  8 ,  2 0 0 8 ,  
p. 1 4 ;  a n d  « P o r t e r ' s  G e n e r i c  S t r a t e g i e s » ,  w w w . q u i c k m b a . 
c o m / s t r a t e g y / g e n e r i c . s h t m l ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 2 .  M i c h a e l  T r e a c y  a n d  F re d  W i e r s e m a ,  « C u s t o m e r  I n t i m a c y  
a n d  O t h e r  V a l u e  D i s c ip l i n e s » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  
J a n u a r y -  F e b r u a r y  1 9 9 3 ,  p p .  8 4 - 9 3 ;  T r e a c y  a n d  W i e r s e m a ,  
T h e  D is c i p l i n e  o f  M a r k e t  L e a d e rs :  C h o o s e  Y o u r  C u s t o m e r s ,  
N a r r o w  Y o u r  F o c u s ,  D o m i n a t e  Y o u r  M a r k e t  ( N e w  Y o r k :  
P e rs e u s  P ress ,  1 9 9 7 ) ;  a n d  W i e r s e m a ,  D o u b l e - D i g i t  G r o w t h :  
H o w  G r e a t  C o m p a n i e s  A c h i e v e  I t - N o  M a t t e r  W h a t  ( N e w  
Y o r k :  P o r t f o l i o ,  2 0 0 3 ) .  A l s o  E la in e  C a s c io ,  « F a s t ,  C h e a p ,  
o r  G o o d - P i c k  T w o » ,  I n t e r @ c t i o n  S o l u t i o n s ,  J a n u a r y /  
F e b r u a r y  2 0 1 2 ,  p. 8 ;  J u r g e n  K a i - U w e  B r o c k  a n d  J o s e p h i n e  
Y u  Z h o u ,  « C u s t o m e r  I n t i m a c y » ,  J o u r n a l  o f  B u s in e s s  a n d  
I n d u s t r i a l  M a r k e t i n g ,  2 0 1 2 ,  p p .  3 7 0 - 3 8 3 ;  Jo e  W e i n m a n ,  
« H o w  C u s t o m e r  I n t i m a c y  Is E v o l v i n g  t o  C o l l e c t i v e  I n t i m a c y ,  
T h a n k s  t o  B ig  D a t a » ,  F o r b e s ,  J u n e  4 ,  2 0 1 3 ,  w w w . f o r b e s . 
c o m / s i t e s /  j o e w e i n m a n / 2 0 1 3 / 0 6 / 0 4 / h o w - c u s t o m e r -  
i n t i m a c y - i s -  e v o l v i n g t o - c o l l e c t i v e - i n t i m a c y - t h a n k s - t o - b i g -  
d a t a / ;  a n d  S u e  T r o y ,  « V a l u e  D i s c i p l i n e s  a n d  t h e  O p e r a t i o n a l  
E x c e l l e n c e  M o d e l  f o r  B P M » ,  T e c h  T a r g e t ,  A u g u s t  1 0 ,  2 0 1 5 ,  
h t t p : / / s e a r c h c i o . t e c h t a r g e t . c o m / v i d e o /  V a l u e - d i s c i p l i n e s -  
a n d - t h e - o p e r a t i o n a l - e x c e l l e n c e - m o d e l - f o r - B P M .

1 3 .  B r e t t  B e r k ,  « T h e  C h e v y  B o l t - T e s l a  M o d e l  3  R iv a l r y  Is 
B u l l s h i t » ,  Y a h o o !  A u t o s ,  A p r i l  1 5 ,  2 0 1 6 ,  w w w . y a h o o . c o m /  
a u t o s / c h e v y - b o l t - t e s l a - m o d e l - 3 - 1  9 1  5 0 0 4 9 7 . h t m l ;  a n d  
w w w . t e s l a m o t o r s . c o m , a c c e s s e d  J u n e  2 0 1 6 .

1 4 .  F o r  m o r e  d i s c u s s i o n ,  P h i l i p  K o t l e r  a n d  K e v in  L a n e  K e l le r ,  
M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  1 5 t h  e d .  ( H o b o k e n ,  NJ: P r e n t i c e  
H a l l ,  2 0 1 6 ) ,  C h a p t e r  1 2 .

1 5 .  J o n a t h a n  C h e w ,  « H o w  L E G O  F in a l l y  F o u n d  S u c c e s s  w i t h  
G i r l s » ,  F o r t u n e ,  D e c e m b e r  3 0 ,  2 0 1  5 ,  h t t p : / / f o r t u n e . 
c o m / 2 0 1  5 / 1 2 / 3 0 /  l e g o - f r i e n d s - g i r l s / ;  a n d  h t t p : / /  
f r i e n d s . l e g o . c o m / e n - u s / p r o d u c t s ,  a c c e s s e d  J a n u a r y  2 0 1 6 .

1 6 .  « 2 0 0 0 +  U s e s » ,  w w w . w d 4 0 . c o m / u s e s - t i p s /  a n d  h t t p : / /  
w d 4 0 .  c o m / f i l e s / w d 4 0 - 2 0 0 0 . p d f ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .

1 7 .  T a m a r a  W a l s h ,  « Is  T h i s  P r o c t e r  &  G a m b l e ' s  S e c re t  W e a p o n ? »  
T h e  M o t l e y  F o o l ,  J u l y  7 ,  2 0 1 5 ,  w w w . f o o l . c o m / i n v e s t i n g /  
g e n e r a l / 2 0 1 5 / 0 7 / 0 7 / i s - t h i s - p r o c t e r - g a m b l e s - s e c r e t -  
w e a p o n . a s p x ;  J a c k  N e f f ,  « P & G  R e g a in s  U.S. D i a p e r  L e a d -  
b u t  in C h i n a ,  K i m b e r l y  C l a r k ' s  S h a r e  T i c k s  U p » ,  A d v e r t i s i n g  
A g e ,  M a r c h  2 5 ,  2 0 1  5 ,  p. 3 0 ;  L a u r e n  C o l e m a n - L o c h n e r ,  
« P & G  S t u d ie s  'P e e  P o i n t s '  t o  M a i n t a i n  E d g e  in  D i a p e r  
W a r s » ,  B l o o m b e r g ,  M a r c h  2 4 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  b l o o m b e r g .  
c o m / n e w s / a r t i c l e s / 2 0 1 4 - 0 3 - 0 4 / p - g - s t u d i e s - p e e -  
p o i n t s - t o -  m a i n t a i n e d g e - i n - d i a p e r - w a r s ;  « P a m p e r s  o r  
H u g g i e s :  I n n o v a t i o n s  in D i a p e r  T e c h n o l o g y  C r e a t e s  F ie rce  
C o m p e t i t i o n » ,  T e c h n a v i o ,  M a r c h  5 ,  2 0 1 4 ,  w w w . t e c h n a v i o . 
c o m / b l o g / p a m p e r s - o r - h u g g i e s -  i n n o v a t i o n s - i n d i a p e r -  
t e c h n o l o g y - c r e a t e s - f i e r c e - c o m p e t i t i o n ;  a n d  « G l o b a l  D i a p e r  
M a r k e t  ( E s t i m a t e d  S ize  o f  $ 5 2 . 7  b i l l i o n  in  2 0 1 5 )  t o  W i t n e s s  
5 . 5 %  C A G R  d u r i n g  2 0 1 6 - 2 0 2 2 » ,  P & S  M a r k e t  R e s e a r c h ,  
F e b r u a r y  2 0 1 6 ,  w w w . p s m a r k e t r e s e a r c h . c o m / p r e s s -  
r e l e a s e / d i a p e r - m a r k e t .

1 8 .  « T o p  S h a m p o o  P la y e rs  C le a n  U p » ,  D r u g  S t o r e  N e w s ,  A p r i l  
2 0 1 6 ,  w w w . d r u g s t o r e n e w s . c o m / s i t e s / d r u g s t o r e n e w s . 
c o m /  f i l e s / P r o m o W a t c h _ A p r i l 2 0 1 6 _ s h a m p o o . p d f ;  
a n d  « M a r k e t i n g  S ize  o f  S o f t  D r i n k s  in t h e  U n i t e d  S t a t e s » ,  
S t a t i s t a ,  w w w . s t a t i s t a . c o m / s t a t i s t i c s / 4 2 2 5 3 2 / u n i t e d -  
s t a t e s - s o f t - d r i n k - m a r k e t - s i z e / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 9 .  « T o p  S e l l i n g  E n e r g y  D r i n k  B r a n d s » ,  C a f f e i n e  I n f o r m e r ,  
w w w .  c a f f e i n e i n f o r m e r . c o m / t h e - 1 5 - t o p - e n e r g y - d r i n k -  
b r a n d s ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 ;  a n d  w w w . r e d b u l l . c o m /  
u s / e n ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
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2 0 .  A n g e l a  C h e n ,  « T h e  R ise o f  N i c h e  O n l i n e  D a t i n g  S i te s » ,  W a l l  
S t r e e t  J o u r n a l ,  O c t o b e r  1 5 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / / o n l i n e . w s j . c o m /  
n e w s /  a r t i c l e s / S B 1 0 0 0 1 4 2 4 0 5 2 7 0 2 3 0 4 5 6 1 0 0 4 5 7 9 1 3 7  
4 4 1 2 6 9 5 2 7 9 4 8 ;  L a u ra  T. C o f f e y ,  « F r o m  F a r m e r s  t o  S a la d  
T o p p i n g s :  2 6  W e i r d l y  N i c h e  D a t i n g  S i te s » ,  U S A  T o d a y ,  8 .  
A u g u s t  5 ,  2 0 1 3 ,  w w w . t o d a y  . c o m / h e a l t h / f a r m e r s - s a l a d -  
t o p p i n g s - 2 6 - w e i r d l y - n i c h e - d a t i n g s i t e s - 6 C 1 0 8 4 3 0 5 3 ;  9 .  
J e n n y  M o r r i l l ,  « 6  U n b e l i e v a b l y  N i c h e  D a t i n g  S i te s » ,  M e n t a l  
F loss,  O c t o b e r  2 ,  2 0 1 5 ;  a n d  w w w . f a r m e r s o n l y . c o m , 1 0 .  
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 1 .  I n f o r m a t i o n  f r o m  w w w . v f c . c o m , a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

19-ТАРАУ
1. B e th  K o w i t t ,  « I t ' s  I K E A 's  W o r l d » ,  F o r t u n e ,  M a r c h  1 5 ,

2 0 1 5 ,  p p .  1 6 6 - 1 7 5 ;  R i c h a r d  M i l n e  in  L e i d e n ,  « I K E A  T h i n k s  1 1 . 
O u t s i d e  t h e  B ig  B o x » ,  F in a n c ia l  T i m e s ,  D e c e m b e r  4 ,  2 0 1 5 ,  
w w w  . f t  . c o m / c m s / s / 2 / 4 4 a 4 9 5 f 6 - 9 a 6 8 - 1  1 e 5 - b d d a -  
9 f 1 3 f 9 9 f a 6 5 4 .  h t m l # a x z z 4 7 F t 7 8 U 7 Q ;  M i c h a e l  W e i ,  « In  
I K E A 's  C h i n a  S t o r e s ,  L o i t e r i n g  Is E n c o u r a g e d » ,  B l o o m b e r g  
B u s i n e s s w e e k ,  N o v e m b e r  1 ,  2 0 1 0 ,  p p .  2 2 - 2 3 ;  E m i ly  
R a u lh a la ,  « N o ,  I K E A  H a s n ' t  B a n n e d  C u s t o m e r s  f r o m  S l e e p i n g
in Its C h i n e s e  S t o r e s » ,  T i m e ,  A p r i l  1 0 ,  2 0 1 5 ,  h t t p : / / t i m e . 
c o m / 3 8 1 4 9 3 5 / i k e a - c h i n a - c u s t o m e r s - s l e e p i n g / ;  P r e e t i k a  
R a n a ,  « I K E A 's  I n d ia  B e t  R u n s  i n t o  a T h i c k e t  o f  R u le s » ,  W a l l  
S t r e e t  J o u r n a l ,  F e b r u a r y  2 4 ,  2 0 1 6 ,  w w w . w s j . c o m / a r t i c l e s /  1 2. 
i k e a s - i n d i a - b e t - r u n s - i n t o - t h i c k e t - o f - r u l e s - 1 4 5 6 2 6 5 8 7 8 ;  
a n d  w w w  . i k e a . c o m / m s / e n _ J P / a b o u t - t h e - i k e a - g r o u p /  1 3 .  
c o m p a n y - i n f o r m a t i o n /  a c c e s s e d  O c t o b e r ,  2 0 1 6 .

2 .  D a t a  f r o m  « F o r t u n e  5 0 0 » ,  F o r t u n e ,  J u n e  2 0 1 6 ,  h t t p : / /
m o n e y  . c n n . c o m / m a g a z i n e s / f o r t u n e / f o r t u n e 5 0 0 / ;
D o u g l a s  B. Fay ,  « M u l t i n a t i o n a l  C u s t o m e r s :  A r e  T h e i r  N e e d s  
R e a l l y  B e in g  M e t ? »  w w w . g l o b e x i n t l . c o m / c o r p o r a t e /  1 4 .
? p = 8 2 ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 ;  a n d  « L is t  o f  C o u n t r i e s  b y  
G D P :  L is t  b y  t h e  C I A  W o r l d  F a c t b o o k » ,  W i k i p e d i a ,  h t t p : / /  
e n . w i k i p e d i a . o r g / w i k i / L i s t _ o f _ c o u n t r i e s _ b y _  G D P _  
( n o m i n a l ) ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .  1 5 .

3 .  B « T r a d e  G r o w t h  t o  R e m a i n  S u b d u e s  in  2 0 1 6  as U n c e r t a i n t i e s
W e i g h  o n  G l o b a l  D e m a n d » ,  W T O ,  A p r i l  7 ,  2 0 1 6 ,  w w w .  1 6 .  
w t o . o r g /  e n g l i s h / n e w s _ e / p r e s 1  6 _ e / p r 7 6 8 _ e . h t m ;  a n d  
« G r o s s  D o m e s t i c  P r o d u c t  ( G D P )  a t  C u r r e n t  P r ic es  f r o m  2 0 1 0  
t o  2 0 2 0 » ,  S t a t i s t a ,  w w w . s t a t i s t a . c o m / s t a t i s t i c s / 2 6 8 7 5 0 /  
g l o b a l - g r o s s -  d o m e s t i c -  p r o d u c t - g d p / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r
2 0 1 6 .

4 .  I n f o r m a t i o n  f r o m  w w w . m i c h e l i n . c o m / e n g / f i n a n c e /  
i n s t i t u t i o n a l -  i n v e s t o r s - a n a l y s t s / m a i n - i n d i c a t o r s ,  w w w . j n j . 
c o m ,  a n d  w w w . c a t e r p i l l a r . c o m , a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

5 .  w w w . o t i s w o r l d w i d e . c o m / d 1 - a b o u t . h t m l  a n d  U T C  A n n u a l  
R e p o r t ,  w w w . u t c . c o m / I n v e s t o r s / P a g e s / A n n u a l - R e p o r t s -  
a n d P r o x y - S t a t e m e n t s . a s p x , a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

6 .  R o b  S c h m i t z ,  « T r a d e  S p a t  b e t w e e n  C h i n a  a n d  EU T h r e a t e n s  1 7 .  
E x p o r t s  o f  S o la r  P a n e ls ,  W i n e » ,  M a r k e t p l a c e ,  J u n e  6 ,
2 0 1 3 ,  w w w  . m a r k e t p l a c e . o r g / t o p i c s / w o r l d / t r a d e - s p a t -  
b e t w e e n - c h i n a a n d - e u - t h r e a t e n s - e x p o r t s - s o l a r - p a n e l s -  
w i n e ;  B e n  B l a n c h a r d  a n d  F r a n c e s c o  G u a r a s c i o ,  « E U ,
C h i n a  E n d  W i n e  D i s p u t e  A h e a d  o f  X i ' s  E u r o p e a n  T o u r » ,  1 8 .  
R e u t e r s ,  M a r c h  2 1 ,  2 0 1 4 ,  w w w . r e u t e r s . c o m / a r t i c l e /  
i d U S B R E A 2 K 0 Q E 2 0 1 4 0 3 2 1 ;  « E U  t o  B e n e f i t  f r o m  C h i n a ' s  
' N e w  N o r m a l '  E c o n o m y :  A m b a s s a d o r » ,  A p r i l  1 5 ,  2 0 1 5 ,  
w w w . e c n s . c n / v o i c e s / 2 0 1  5 / 0 4 - 1  5 / 1 6 1  7 4 3 . s h t m l ;  a n d  
« T h e  E u r o p e a n  U n i o n ' s  M e a s u r e s  a g a i n s t  D u m p e d  a n d  
S u b s i d i s e d  I m p o r t s  o f  S o la r  P a n e ls  f r o m  C h i n a » ,  E u r o p e a n  
C o m m i s s i o n ,  F e b r u a r y  2 9 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / t r a d e . e c . e u r o p a . 1 9 .  
e u / d o c l i b / d o c s / 2 0 1 5 /  j u l y / t r a d o c _ 1  5 3 5 8 7 . p d f .

7 .  G a r d i n e r  H a r r i s ,  « W a l - M a r t  D r o p s  A m b i t i o u s  E x p a n s i o n  P lan  
f o r  I n d i a » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  O c t o b e r  1 0 ,  2 0 1 3 ,  p. B 3 ;  Pau l  
A u s i c k ,  « W a l m a r t  S t i l l  S t r u g g l e s  in  I n d i a » ,  2 4 7 w a l l s t ,  A p r i l
8 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / 2 4 7 w a l l s t . c o m / r e t a i l / 2 0 1 4 / 0 4 / 0 8 /  2 0 .
w a l m a r t - s t i l l s t r u g g l e s - i n - i n d i a / ;  a n d  A d i  N a r a y a n  a n d  
R a j h k u m a r  K. S h a a w ,  « G i v i n g  S h o p p e r s  Less M e a n s  B ig

B u c k s  f o r  I n d i a n  R e t a i l e r » ,  B l o o m b e r g ,  F e b r u a r y  1 7 ,  2 0 1 6 ,  
w w w . b l o o m b e r g . c o m / n e w s / a r t i c l e s / 2 0 1 6 - 0 2 - 1 7 /  
w a t c h -  m e - w a l - m a r t - m e s s a g e - f r o m - m o s t p r o f i t a b l e - i n d i a -  
s u p e r m a r t .
« W h a t  Is t h e  W T O ? »  w w w . w t o . o r g / e n g l i s h / t h e w t o _ e /  
w h a t i s _ e / w h a t i s _ e . h t m ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
« T h e  D o h a  R o u n d » ,  w w w . w t o . o r g / e n g l i s h / t r a t o p _ e /  
d d a _ e /  d d a _ e . h t m ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
« T h e  EU a t  a G l a n c e » ,  h t t p : / / e u r o p a . e u / a b o u t - e u / i n d e x _  
e n . h t m ;  « E U  S t a t i s t i c s  a n d  O p i n i o n  P o l ls » ,  h t t p : / / e u r o p a . 
e u / d o c u m e n t a t i o n /  s t a t i s t i c s - p o l l s / i n d e x _ e n . h t m ;  a n d  
« E U  P o s i t i o n  in W o r l d  T r a d e » ,  h t t p : / / e c . e u r o p a . e u / t r a d e /  
p o l i c y / e u - p o s i t i o n - i n - w o r l d - t r a d e / ,  a l l  a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .
« F r a n c e 's  S a p in :  E u r o 's  W e a k e n i n g  P h a s e  H a s  R u n  Its 
C o u r s e » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  A p r i l  1 7 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
w s j . c o m / a r t i c l e s / f r a n c e s -  s a p i n e u r o s - w e a k e n i n g -
p h a s e - h a s - r u n - i t s - c o u r s e - 1 4 2 9 3 0 0 5 5 5 ;  C h r i s  G i le s ,  
« F o r m e r  B oE  C h i e f  K in g  P r e d i c t s  C o l l a p s e  o f  E u r o z o n e » ,  
F in a n c ia l  T i m e s ,  F e b r u a r y  1 9 ,  2 0 1 6 ,  w w w . f t . c o m / i n t l /  
c m s / s / 0 /  5 7 2 6 e 6 1 0 - d e c 0 - 1  1 e 5 - b 7 f d - 0 d f e 8 9 9 1 0 b d 6 .  
h t m l # a x z z 4 7 2 0 f f 4 j 3 ;  a n d  « E u r o p e a n  U n i o n :  T h e  E u r o » ,  
h t t p : / / e u r o p a . e u / a b o u t - e u / b a s i c i n f o r m a t i o n / m o n e y /  
e u r o / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
C I A ,  T h e  W o r l d  F a c t b o o k ,  w w w . c i a . g o v / l i b r a r y /  
p u b l i c a t i o n s / t h e w o r l d - f a c t b o o k ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .  
S ta t i s t i c s  a n d  o t h e r  i n f o r m a t i o n  f r o m  C I A ,  T h e  W o r l d  
F a c t b o o k ;  a n d  N o r t h  A m e r i c a  F ree  T r a d e  A g r e e m e n t ,  
w w w . i n t e r n a t i o n a l . g c . c a / t r a d e - a g r e e m e n t s - a c c o r d s -  
c o m m e r c i a u x / a g r - a c c / n a f t a a l e n a / i n f o . a s p x ? l a n g = e n g ,  
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
« E x p l a i n e r :  W h a t  Is U N A S U R ? »  w w w . a s - c o a . o r g / a r t i c l e s /  
e x p l a i n e r - w h a t - u n a s u r ;  a n d  h t t p : / / e n . w i k i p e d i a . o r g / w i k i /  
U n i o n _ o f _ S o u t h _ A m e r i c a n _ N a t i o n s ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .
«TPP: W h a t  Is It  a n d  W h y  D o e s  It M a t t e r ? »  BB C ,  F e b r u a r y  3 ,  
2 0 1 6 ,  w w w . b b c . c o m / n e w s / b u s i n e s s - 3 2 4 9 8 7 1 5 .
Z e e n a t  M o o r a d ,  « T h e  C o c a - C o l a  C o m p a n y :  T a p p i n g  A f r i c a ' s  
F izz» ,  F in a n c ia l  M a i l ,  M a y  4 ,  2 0 1 5 ,  w w w . f i n a n c i a l m a i l . 
c o . z a /  c o v e r s t o r y / 2 0 1 5 / 0 4 / 3 0 / t h e - c o c a - c o l a - c o m p a n y -  
t a p p i n g - a f r i c a s - f i z z ;  A n n a l e i g h  V a l l i e ,  « C o k e  T u r n s  1 2 5  a n d  
H a s  M u c h  L i fe  A h e a d » ,  B u s in e s s  D a y ,  M a y  1 6 ,  2 0 1 1 ,  w w w .  
b d l i v e . c o . z a /  a r t i c l e s / 2 0 1  1 / 0 5 / 1 6 / c o k e - t u r n s - 1 2 5 - a n d -  
h a s - m u c h - m o r e - l i f e a h e a d ;  K a t e  T a y l o r ,  « C o c a - C o l a  H a s  
D i s c o v e r e d  a n  U n t a p p e d  M a r k e t  t o  S a ve  t h e  S o d a  B u s in e s s » ,  
B u s in e s s  I n s id e r ,  F e b r u a r y  7 ,  2 0 1 6 ,  w w w . b u s i n e s s i n s i d e r . 
c o m / a f r i c a - i s - t h e - f u t u r e - o f - c o c a c o l a -  2 0 1 6 - 2 ;  a n d  C o c a -  
C o la  a n n u a l  r e p o r t s  a n d  o t h e r  i n f o r m a t i o n  f r o m  w w w .  
t h e c o c a - c o l a c o m p a n y . c o m ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
« 2 0 1 5  I n v e s t m e n t  C l i m a t e  S t a t e m e n t - R u s s i a » ,  U.S. 
B u r e a u  o f  E c o n o m i c  a n d  B u s in e s s  A f f a i r s ,  M a y  2 0 1 5 ,  
w w w . s t a t e . g o v / e /  e b / r l s / o t h r / i c s / 2 0 1 5 / 2 4 1 7 1 3 . h t m ;  
a n d  « W e l c o m e  t o  t h e  U.S.  C o m m e r c i a l  S e rv ic e  in  R u s s ia » ,  
h t t p : / / e x p o r t . g o v / r u s s i a / , a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
J im  W y s s ,  « C h i c k e n  f o r  D i a p e r s :  B a r t e r i n g  A b o u n d s  in t h e  
S c a r c i t y S t r i c k e n  V e n e z u e l a » ,  M i a m i - H e r a l d ,  D e c e m b e r  
1, 2 0 1 5 ,  w w w . m i a m i h e r a l d . c o m / n e w s / n a t i o n - w o r l d /  
w o r l d / a m e r i c a s /  v e n e z u e l a / a r t i c l e 4 7 4 2 9 2 7 0 . h t m l ;  a n d  
I n t e r n a t i o n a l  R e c i p r o c a l  T r a d e  A s s o c i a t i o n ,  w w w . i r t a . c o m /  
a b o u t / t h e - b a r t e r - a n d - t r a d e -  i n d u s t r y / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .
For  t h e s e  a n d  o t h e r  e x a m p l e s ,  E m m a  H a l l ,  « D o  Y o u  K n o w  
Y o u r  R i te s?  B B D O  D o e s » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  M a y  2 1 ,  2 0 0 7 ,  
p. 2 2 ;  a n d  M i c h a e l  R. C z i n k o t a  a n d  I l k k a  A .  R o n k a i n e n ,  
I n t e r n a t i o n a l  M a r k e t i n g  ( C i n c i n n a t i ,  O H :  S o u t h - W e s t e r n  
C o l l e g e  P u b l i s h i n g ,  2 0 1 3 ) .
J a m i e  B r y a n ,  « T h e  M i n t z  D y n a s t y » ,  Fas t  C o m p a n y ,  A p r i l  
2 0 0 6 ,  p p .  5 6 - 6 1 ;  R o b e r t  M a c k e y ,  « C o c a - C o l a  R e t r e a t s  
f r o m  S o c ia l  M e d i a  W a r  O v e r  C r i m e a » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,
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J a n u a r y  6 ,  2 0 1 6 ,  w w w  . n y t i m e s . c o m / 2 0 1 6 / 0 1 / 0 7 /  
w o r l d / e u r o p e / c o c a - c o l a - w i t h d r a w s - f r o m - s o c i a l - m e d i a -  
w a r - o v e r - c r i m e a .  h t m l ;  a n d  « C o k e  H o l i d a y  A d  D e p i c t i n g  
R u ss ia  S t u m b l e s  i n t o  G e o p o l i t i c a l  R o w » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  
J a n u a r y  6 ,  2 0 1 6 ,  w w w . w s j . c o m / a r t i c l e s / c o k e - h o l i d a y -  
a d - d e p i c t i n g - r u s s i a - m a p - s t u m b l e s i n t o - g e o p o l i t i c a l -  
r o w - 1 4 5 2 1 2 2 0 2 4 .

2 1 .  F o r  t h e s e  a n d  o t h e r  e x a m p l e s ,  Bil l C h a p p e l l ,  «B i l l  G a t e s '
H a n d s h a k e  w i t h  S o u t h  K o r e a ' s  P a rk  S p a r k s  D e b a t e » ,  
N P R ,  A p r i l  2 3 ,  2 0 1 3 ,  w w w . n p r . o r g / b l o g s / t h e t w o -
w a y / 2 0 1 3 / 0 4 / 2 3 /  1 7 8 6 5 0 5 3 7 / b i l l - g a t e s - h a n d s h a k e -  
w i t h - s o u t h - k o r e a s - p a r k - s p a r k s d e b a t e ;  « M a n a g i n g
Q u a l i t y  a c r o s s  t h e  ( G l o b a l )  O r g a n i z a t i o n ,  I t s  S t a k e h o l d e r s ,  
S u p p l i e r s ,  a n d  C u s t o m e r s » ,  C h a r t e r e d  Q u a l i t y  I n s t i t u t e ,  
w w w  . t h e c q i . o r g / K n o w l e d g e - H u b / K n o w l e d g e - p o r t a l /  
C o r p o r a t e - s t r a t e g y / M a n a g i n g - q u a l i t y - g l o b a l l y ,  a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 2 .  R o r y  J o n e s ,  « F o r e i g n  R e ta i l e r s  B e n d  t o  C o n f o r m  t o  S a u d i  
R e l i g i o u s  R u le s » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  J u n e  1 6 ,  2 0 1 5 ,  w w w .  
w s j  . c o m / a r t i c l e s / f o r e i g n - r e t a i l e r s - b e n d - t o - c o n f o r m -  
t o - s a u d i -  r e l i g i o u s - r u l e s - 1 4 3 4 4 2 1 3 6 9 ;  a n d  w w w .  
m a r k s a n d s p e n c e r . c o m ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 3 .  A n d r e s  M a r t i n e z ,  « T h e  N e x t  A m e r i c a n  C e n t u r y » ,  T i m e ,  
M a r c h  2 2 ,  2 0 1 0 ,  p. 1.

2 4 .  T h o m a s  L. F r i e d m a n ,  T h e  L e x u s  a n d  t h e  O l i v e  T r e e :  
U n d e r s t a n d i n g  G l o b a l i z a t i o n  ( N e w  Y o r k :  A n c h o r  B o o k s ,  
2 0 0 0 ) ;  M i c h a e l  W e i  a n d  M a r g a r e t  C o n l e y ,  « G l o b a l  B r a n d s :  
S o m e  C h i n e s e  K id s '  F i rs t  W o r d :  M i c k e y » ,  B l o o m b e r g  
B u s i n e s s w e e k ,  J u n e  1 9 ,  2 0 1 1 ,  p p .  2 4 - 2 5 ;  a n d  N i c k  
F ra s e r ,  « H o w  t h e  W o r l d  W a s  W o n :  T h e  A m e r i c a n i z a t i o n  
o f  E v e r y w h e r e  R e v i e w - a  B r i l l i a n t  E ss ay» ,  T h e  G u a r d i a n ,  
N o v e m b e r  2 ,  2 0 1 4 ,  w w w . t h e g u a r d i a n . c o m /  b o o k s / 2 0 1 4 /  
n o v / 0 2 / h o w - t h e - w o r l d - w a s - w o n - a m e r i c a n i z a t i o n - o f -  
e v e r y w h e r e - r e v i e w - p e t e r - c o n r a d .

2 5 .  A d a m  C h a n d l e r ,  « H o w  M c D o n a l d ' s  B e c a m e  a T a r g e t  f o r  
P r o t e s t » ,  T h e  A t l a n t i c ,  A p r i l  1 6 ,  2 0 1 5 ,  w w w . t h e a t l a n t i c . 
c o m /  b u s i n e s s / a r c h i v e / 2 0 1 5 / 0 4 / s e t t i n g - t h e - s y m b o l i c -  
g o l d e n - a r c h e s a f l a m e / 3 9 0 7 0 8 / ;  a n d  « M c D o n a l d ' s  S e t  f o r  
R u ss ia  E x p a n s i o n » ,  N e w  E u r o p e  I n v e s t o r ,  A u g u s t  2 6 ,  2 0 1  5 ,  
w w w . n e w e u r o p e i n v e s t o r  . c o m / n e w s / m c d o n a l d s - s e t - f o r -  
r u s s i a - e x p a n s i o n 1 0 5 2 2 / .

2 6 .  « 2 0 1 5  B r a n d Z  T o p  1 0 0  G l o b a l  B r a n d s » ,  M i l l w a r d  B r o w n ,  
w w w  . m i l l w a r d b r o w n . c o m / m b - g l o b a l / b r a n d - s t r a t e g y /  
b r a n d - e q u i t y /  b r a n d z / t o p - g l o b a l - b r a n d s / 2 0 1 5 .

2 7 .  R a c h a e l  T e p p e r ,  « Y u m !  B r a n d s '  I n t e r n a t i o n a l  P r o d u c t
S t r a t e g y :  H o w  t h e  D o u b l e  D o w n  W e n t  G l o b a l » ,
H u f f i n g t o n  P o s t ,  M a r c h  1 1 ,  2 0 1 3 ,  w w w . h u f f i n g t o n p o s t . 
c o m / 2 0 1 3 / 0 3 / 1  1 /  y u m - b r a n d s - i n t e r n a t i o n a l  - p r o d u c t -  
s t r a t e g y _ n _ 2 8 1 4 3 6 0 . h t m l ;  M o l l y  O s b e r g ,  « H o w  
C o l o n e l  S a n d e r s  B e c a m e  F a t h e r  C h r i s t m a s  in J a p a n » ,  
T P M ,  D e c e m b e r  2 3 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / t a l k i n g p o i n t s m e m o . 
c o m / t h e s l i c e / k f c - c h r i s t m a s - i n - j a p a n - c o l o n e l - s a n d e r s -  
h i s t o r y - 1 2 - 2 3 - 2 0 1 4 ;  a n d  J a s o n  J o h n s o n ,  « K F C  C h r i s t m a s  
T r a d i t i o n  in  J a p a n » ,  B r a in  S k e w e r ,  M a y  2 0 1 5 ,  h t t p : / /  
b r a i n s k e w e r . c o m / b s / 2 0 1  5 0 5 0 6 / k f c - c h r i s t m a s - t r a d i t i o n -  
j a p a n ;  a n d  M e g a n  T o w n s e n d ,  « C h r i s t m a s  in J a p a n » ,  
I n d e p e n d e n t ,  D e c e m b e r  2 4 ,  2 0 1 5 ,  w w w . i n d e p e n d e n t . 
c o . u k / n e w s / w o r l d / a s i a / c h r i s t m a s -  i n - j a p a n - h u n d r e d s -  
q u e u e - o u t s i d e - o f - k f c - b r a n c h e s - i n - t o k y o f o r -  j a p a n e s e -  
c h r i s t m a s - t r a d i t i o n - a 6 7 8 5 5 7 1 . h t m l .

2 8 .  a n n u a l  r e p o r t s  a n d  o t h e r  f i n a n c i a l  a n d  r e v i e w  d a t a  f r o m  
w w w . c o c a - c o l a c o m p a n y . c o m / o u r - c o m p a n y /  a n d  w w w .  
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h t t p : / / r e c o d e  . n e t / 2 0 1  5 / 0 5 / 1  1 / a m a z o n s - i n t e r n a t i o n a l -
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N a m e s » ,  t o d a y t r a n s l a t i o n s ,  A u g u s t  2 7 ,  2 0 1 3 ,  w w w .  
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C h a n g  B e a t t i e ,  « C a t c h i n g  t h e  Eye o f  a C h i n e s e  S h o p p e r » ,  
A d v e r t i s i n g  A g e ,  D e c e m b e r  1 0 ,  2 0 1 3 ,  p p .  2 0 - 2 1 .  
4 9 .  H a e - J u n g  H o n g  a n d  Y v e s  D o z ,  « L 'O r e a l  M a s t e r s  
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U n i l e v e r » ,  M a n a g e m e n t  T o d a y ,  M a r c h  2 0 1 1 ,  p p .  4 2 - 4 7 ;  
A d i  I g n a t i u s ,  « C a p t a i n  P la n e t » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  
J u n e  2 0 1 2 ,  p p .  2 - 8 ;  « U n i l e v e r :  K e y  T r e n d s  t o  W a t c h  
in  2 0 1 5 » ,  F o r b e s ,  M a r c h  5 ,  2 0 1 5 ,  w w w . f o r b e s . c o m /  
s i t e s / g r e a t s p e c u l a t i o n s / 2 0 1  5 / 0 3 / 0 5 /  u n i l e v e r k e y -  
t r e n d s - t o - w a t c h - i n - 2 0 1  5 / ;  Jo i  S e a rs ,  « U n i l e v e r  D e v e l o p s  
G r o u n d b r e a k i n g  S u s t a i n a b l e  P a c k a g i n g » ,  T r i p l e P u n d i t ,  M a y  
1 2 ,  2 0 1 6 ,  w w w . t r i p l e p u n d i t . c o m / 2 0 1 6 / 0 5 / u n i l e v e r -
d e v e l o p s g r o u n d b r e a k i n g - s u s t a i n a b l e - p a c k a g i n g / # ;  a n d  
w w w . u n i l e v e r . c o m / s u s t a i n a b l e - l i v i n g / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .

2 .  w w w . m c d o n a l d s . c o m / c o n t e n t / u s / e n / f o o d / f o o d _  
q u a l i t y /  n u t r i t i o n _ c h o i c e s . h t m l ,  w w w . a b o u t m c d o n a l d s . 
c o m / m c d /  s u s t a i n a b i l i t y . h t m l ,  a n d  w w w . m c d o n a l d s . c o m /  
u s / e n / f o o d /  m e a l _ b u n d l e s /  f a v o r i t e s u n d e r 4 0 0 . h t m l ,  
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

3 .  B r a d  T u t t l e ,  « M o r e  R e ta i l e r s  A c c u s e d  o f  M i s l e a d i n g  
C u s t o m e r s  w i t h  F ak e  P r ice  S c h e m e s » ,  M o n e y ,  J a n u a r y  7 ,  
2 0 1 6 ,  h t t p : / / t i m e . c o m / m o n e y / 4 1 7 1 0 8 1 / m a c y s - j c -  
p e n n e y - l a w s u i t - o r i g i n a l - p r i c e s / .

4 .  T o n y  T L iu ,  « O v e r s t o c k . c o m  R e c e iv e s  $ 6 . 8  M i l l i o n  F ine  
f o r  Fa lse  A d v e r t i s i n g » ,  O r a n g e  C o u n t r y  B u s in e s s  A t t o r n e y  
B lo g ,  F e b r u a r y  1 1 ,  2 0 1 4 ,  w w w . o r a n g e c o u n t y b u s i n e s s a t t  
o r n e y b l o g . c o m / 2 0 1 4 / 0 2 / 1 1  /  o v e r s t o c k - c o m - r e c e i v e s -  
6 - 8 - m i l l i o n - f i n e - f a l s e - a d v e r t i s i n g / ;  a n d  D a v id  S t r e i t f e l d ,  
« I t ' s  D i s c o u n t e d ,  b u t  Is It  a D e a l?  H o w  L is t  P r ic es  L o s t  T h e i r  
M e a n i n g » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  M a r c h  6 ,  2 0 1 6 ,  p. A 1 .

5 .  «FT C  C h a r g e s  L u m o s i t y  w i t h  D e c e p t i v e  A d v e r t i s i n g » ,  T h e  
B e a c o n ,  J a n u a r y  1 4 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / / b b b c o n s u m e r e d u c a t i o n . 
c o m / f t c - c h a r g e s - l u m o s i t y - w i t h - d e c e p t i v e - a d v e r t i s i n g / ;  
a n d  « L u m i n o s i t y  t o  P ay  $ 2  M i l l i o n  t o  S e t t l e  FTC D e c e p t i v e  
A d v e r t i s i n g  C h a r g e s  f o r  Its 'B r a i n  T r a i n i n g '  P r o g r a m » ,  
FTC, J a n u a r y  5 ,  2 0 1 6 ,  w w w . f t c . g o v / n e w s - e v e n t s / p r e s s -  
r e l e a s e s / 2 0 1  6 / 0 1  / l u m o s i t y -  p a y - 2 - m i l l i o n - s e t t l e - f t c -  
d e c e p t i v e - a d v e r t i s i n g - c h a r g e s .

6 .  D a n  M i t c h e l l ,  « A m e r i c a n s  D o n ' t  B u y  E n o u g h  S o d a - H e r e ' s
t h e  N e w  T a r g e t s » ,  F o r t u n e ,  F e b r u a r y  1 9 ,  2 0 1 6 ,  h t t p : / /  
f o r t u n e  . c o m / 2 0 1 6 / 0 2 / 1 9 / s o d a - e m e r g i n g - n a t i o n s -
s a l e s / ;  a n d  C e n t e r  f o r  S c ie n c e  in  t h e  P u b l i c  I n t e r e s t ,  
« C a r b o n a t i n g  t h e  W o r l d » ,  w w w  . c s p i n e t . o r g / c a r b o n a t i n g / ,  
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

7 .  B r ia n  C l a r k  H o w a r d ,  « P l a n n e d  O b s o l e s c e n c e :  8
P r o d u c t s  D e s i g n e d  t o  F a i l» ,  P o p u l a r  M e c h a n i c s ,  w w w .  
p o p u l a r m e c h a n i c s .  c o m /  t e c h n o l o g y / p l a n n e d - o b s o l e  
s c e n c e - 4 6 0 2 1 0 # s l i d e - 5 ,  a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 5 .

8 .  R o b  W a l k e r ,  « R e p l a c e m e n t  T h e r a p y » ,  A t l a n t i c  M o n t h l y ,  
S e p t e m b e r  2 0 1 1 ,  p. 3 8 .  F o r  a n o t h e r  i n t e r e s t i n g  d i s c u s s i o n ,  
H o m a  K h a l e e l i ,  « E n d  o f  t h e  L in e  f o r  S t u f f  T h a t ' s  B u i l t  t o  
D ie ? »  T h e  G u a r d i a n ,  M a r c h  3 ,  2 0 1 5 ,  w w w . t h e g u a r d i a n . 
c o m / t e c h n o l o g y / s h o r t c u t s / 2 0 1 5 /  m a r / 0 3 / h a s - p l a n n e d -  
o b s o l e s e n c e - h a d - i t s - d a y - d e s i g n .

9 .  U.S. D e p a r t m e n t  o f  A g r i c u l t u r e ,  « C r e a t i n g  A c c e s s  t o  
H e a l t h y ,  A f f o r d a b l e  F o o d » ,  h t t p : / / a p p s . a m s . u s d a . g o v /  
f o o d d e s e r t s ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 0 .  M a a n v i  S i n g h ,  « W h y  a P h i l a d e l p h i a  G r o c e r y  C h a i n  Is T h r i v i n g  
in  F o o d  D e s e r t s » ,  N P R ,  M a y  1 4 ,  2 0 1 5 ,  w w w . n p r . o r g /  
s e c t i o n s / t h e s a l t / 2 0 1  5 / 0 5 / 1  4 / 4 0 6 4 7 6 9 6 8 /  w h y - o n e -  
g r o c e r y - c h a i n - i s - t h r i v i n g - i n - p h i l a d e l p h i a s - f o o d - d e s e r t s .

1 1 .  w w w . n e w d r e a m . o r g / , w w w . n e w d r e a m . o r g / a b o u t /  
m i s s i o n ,  a n d  w w w . n e w d r e a m . o r g / b l o g / m o r e - f u n - l e s s -  
s t u f f - p h o t o s , a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .
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1 2 .  E r ik  O s t e r ,  « E r w i n  P e n l a n d ,  L.L. B e a n  T a k e  o n  D i s p o s a b l e  
F a s h io n  w i t h  ' W h e n » ,  A d w e e k ,  A p r i l  2 1 ,  2 0 1 6 ,  w w w .  
a d w e e k .  c o m / p r i n t / 1 0 7 4 9 7 .

1 3 .  T e x a s  T r a n s p o r t a t i o n  I n s t i t u t e ,  « A n n u a l  U r b a n  M o b i l i t y  
R e p o r t » ,  h t t p : / / m o b i l i t y . t a m u . e d u / u m s / r e p o r t / , a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 4 .  M i m i  K i r k ,  « A  P r iu s  C o s t s  $ 1 5 4 , 0 0 0  in  S i n g a p o r e  a n d  P e o p le  
A r e  S t i l l  B u y i n g  T h e m » ,  Q u a r t z ,  J u n e  1 8 ,  2 0 1 3 ,  h t t p : / /  
q z . c o m / 9 5 4 2 9 / a - p r i u s - c o s t s - 1 5 4 0 0 0 - i n - s i n g a p o r e - a n d -  
p e o p l e a r e - s t i l l - b u y i n g - t h e m / ;  a n d  J e f f  C u e l l a r ,  « W h a t  Is t h e  
T r u e  C o s t  o f  O w n i n g  a C a r  in  S i n g a p o r e ?  Y o u  D o n ' t  W a n t  t o  
K n o w » ,  M o n e y S m a r t . s g ,  A u g u s t  2 1 ,  2 0 1 4 ,  h t t p : / / b l o g . 
m o n e y s m a r t . s g /  c a r - o w n e r s h i p / t h e - t r u e - c o s t - o f - o w n i n g -  
a - c a r - i n - s i n g a p o r e / .

1 5 .  F o r  t h i s  a n d  m o r e  i n f o r m a t i o n  a b o u t  t h e  G o o g l e  a n t i t r u s t  
e x a m p l e ,  N a t h a n  N e w m a n ,  « E U  A n t i t r u s t  A c t i o n  T o d a y  Is J u s t  
t h e  B e g i n n i n g  o f  G o o g l e ' s  T r o u b l e s  in E u r o p e » ,  H u f f i n g t o n  
P o s t ,  A p r i l  1 5 ,  2 0 1 5 ,  w w w . h u f f i n g t o n p o s t . c o m / n a t h a n -  
n e w m a n /  e u - a n t i t r u s t - a c t i o n - t o d a y _ b _ 7 0 7 0 5 6 8 . h t m l ;  
J a m e s  K a n t e r  a n d  M a r k  S c o t t ,  « E u r o p e  C h a l l e n g e s  G o o g l e ,  
i n g  V i o l a t i o n s  o f  I ts  A n t i t r u s t  L a w » ,  N e w  Y o r k  T i m e s ,  A p r i l  
1 6 ,  2 0 1 5 ,  p. B 1 ;  a n d  M a r k  S c o t t ,  « G o o g l e ' s  A n t i t r u s t  W o e s  
in E u r o p e  A r e  L ik e l y  t o  G r o w » ,  W a l l  S t r e e t  J o u r n a l ,  A p r i l  2 0 ,  
2 0 1 6 ,  p . A 1 .

1 6 .  P h i l i p  K o t l e r ,  « R e i n v e n t i n g  M a r k e t i n g  t o  M a n a g e  t h e  
E n v i r o n m e n t a l  I m p e r a t i v e » ,  J o u r n a l  o f  M a r k e t i n g ,  J u ly  
2 0 1 1 ,  p p .  1 3 2 - 1 3 5 ;  a n d  Ka i  R y s s d a l ,  « U n i l e v e r  C E O : For  
S u s t a i n a b l e  B u s in e s s ,  G o  a g a i n s t  ' M i n d l e s s  C o n s u m p t i o n » ,  
M a r k e t p l a c e ,  J u n e  1 1 ,  2 0 1 3 ,  w w w . m a r k e t p l a c e . o r g /  
t o p i c s / s u s t a i n a b i l i t y /  c o n s u m e d / u n i l e v e r - c e o - p a u l -  
p o l m a n - s u s t a i n b l e - b u s i n e s s .

7 .  A n d r e w  L o r d ,  « A d i d a s  C r e a t e d  a S h o e  T h a t  Is L i t e r a l l y
M a d e  O u t  o f  T r a s h » ,  H u f f i n g t o n  P o s t ,  J u n e  3 0 ,  2 0 1 6 ,  
w w w . h u f f i n g t o n p o s t . c o m / 2 0 1  5 / 0 6 / 3 0 / a d i d a s -
s h o e - m a d e - o f - o c e a n - t r a s h _ n _ 7 6 9 9 6 3 2 .  h t m l ;
« A d i d a s  G r o u p  S u s t a i n a b l e  M a t e r i a l s » ,  w w w . a d i d a s -  
g r o u p  . c o m / e n / s u s t a i n a b i l i t y / p r o d u c t s / m a t e r i a l s / # /  
r e c y c e l t e s -  p o l y s t y r o l / s u s t a i n a b l e - b e t t e r - c o t t o n / p v c - a n d -  
p h t h a l a t e s / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 ;  a n d  w w w . a d i d a s -  
g r o u p . c o m / e n /  s u s t a i n a b i l i t y / m a n a g i n g - s u s t a i n a b i l i t y /  
g e n e r a l - a p p r o a c h /  a n d  h t t p : / / w w w . a d i d a s - g r o u p . 
c o m / e n / s u s t a i n a b i l i t y / p l a n e t / g r e e n c o m p a n y / # / g r e e n -  
t e a m s / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

8 . A l a n  S. B r o w n ,  « T h e  M a n y  S h a d e s  o f  G r e e n » ,  M e c h a n i c a l  
E n g i n e e r i n g ,  J a n u a r y  2 0 0 9 ,  h t t p : / / m e m a g a z i n e . a s m e . 
o r g /  A r t i c l e s / 2 0 0 9 / J a n u a r y / M a n y _ S h a d e s _ G r e e n . c f m ;  
a n d  w w w - 0 3  . i b m . c o m / f i n a n c i n g / u s / r e c o v e r y / ,  a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .

1 9 .  B a s e d  o n  i n f o r m a t i o n  f r o m  « L o c a l  I n s i g h t s  L e a s in g  t o  
G l o b a l l y  V a l i d  I n n o v a t i o n s » ,  C o c a - C o l a  I n d i a ,  M a y  7 ,  
2 0 1 5 ,  w w w . c o c a -  c o l a i n d i a . c o m / 2 0 1  5 / 0 5 / 0 7 / l o c a l -  
i n s i g h t s - l e a d i n g - g l o b a l l y v a l i d -  i n n o v a t i o n s / ;  « C o c a - C o l a

In s ta l l s  1 M i l l i o n t h  H F C - F r e e  C o o l e r  G l o b a l l y ,  P r e v e n t i n g  
5 . 2 5 M M  M e t r i c  T o n s  o f  C O 2 » ,  J a n u a r y  2 2 ,  2 0 1 4 ,  w w w .  
c o c a - c o l a c o m p a n y . c o m / p r e s s - c e n t e r /  p r e s s - r e l e a s e s /  
c o c a -  c o l a - i n s t a l l s - 1 - m i l l i o n t h - h f c - f r e e - c o o l e r g l o b a l l y -  
p r e v e n t i n g - 5 2 5 m m - m e t r i c s - t o n s - o f - c o 2 ;  a n d  w w w .  
c o c a - c o l a c o m p a n y . c o m / s t o r i e s / p o s i t i o n - s t a t e m e n t - o n -  
c l i m a t e p r o t e c t i o n ;  w w w . c o c a -  c o l a c o m p a n y . c o m / s t o r i e s /  
o u r - 2 0 2 0 -  e n v i r o n m e n t - g o a l s - i n f o g r a p h i c  a n d  w w w .  
c o c a - c o l a c o m p a n y .  c o m / p r e s s - c e n t e r / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 .

2 0 .  I n f o r m a t i o n  f r o m  « T h e  N o r t h  Face  2 0 1 4  S u s t a i n a b i l i t y
R e p o r t » ,  h t t p : / /  n e v e r s t o p e x p l o r i n g . c o m / 2 0 1 4 / 0 7 / 2 2 /  
n o r t h - f a c e - 2 0 1 4 -  c o r p o r a t e r e s p o n s i b i l i t y - r e p o r t / ,
a c c e s s e d  S e p t e m b e r  2 0 1 5 ;  L e o n  K a y e ,  « T h e  N o r t h  Face 
S u s t a i n a b i l i t y  R e p o r t » ,  T r i p l e  P u n d i t ,  J u ly  2 9 ,  2 0 1 4 ,  
w w w . t r i p l e p u n d i t . c o m / 2 0 1 4 / 0 7 / t h e - n o r t h - f a c e -  
s u s t a i n a b i l i t y / ; a n d  w w w . t h e n o r t h f a c e . c o m / a b o u t - u s /  
r e s p o n s i b i l i t y . h t m l ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

21 . w w w . t h e n o r t h f a c e . c o m / a b o u t - u s / r e s p o n s i b i l i t y . h t m l , 
a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 2 .  « J o h n s o n  &  J o h n s o n ' s  S h a r e  o f  t h e  B a b y  C a re  M a r k e t  
W o r l d w i d e  f r o m  2 0 1 3  t o  2 0 2 1 » ,  S t a t i s t a ,  w w w . s t a t i s t a . 
c o m /  s t a t i s t i c s / 2 5 8 4 2 9 / j o h n s o n - u n d - j o h n s o n s - s h a r e -  
o f - t h e - b a b y c a r e -  m a r k e t - w o r l d w i d e / ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  
2 0 1 6 ;  J a c k  N e f f ,  « J o h n s o n ' s  B a b y  T u r n s  t o  S o c i a l - M e d i a  
T r a n s p a r e n c y  t o  W o o  M i l l e n n i a l  M o m s » ,  A d v e r t i s i n g  A g e ,  
J u ly  3 0 ,  2 0 1 4 ,  w w w . a d a g e . c o m / p r i n t / 2 9 4 3 7 6 ;  « O u r  
P r o m i s e » ,  w w w . j o h n s o n s b a b y . c o m / d i f f e r e n c e / o u r -  
p r o m i s e , a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 ;  a n d  « T h e  I K E A  W a y » ,  
w w w . i k e a . c o m / m s / e n _ S A / a b o u t _ i k e a / t h e _ i k e a _ w a y /  
i n d e x . h t m l ,  a c c e s s e d  O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 3 .  «SC J o h n s o n ' s  C E O  o n  D o i n g  t h e  R i g h t  T h i n g ,  E ven  W h e n  It 
H u r t s  B u s in e s s » ,  H a r v a r d  B u s in e s s  R e v i e w ,  A p r i l  2 0 1 5 ,  p p .  
3 3 - 3 6 ;  a n d  « W e  C o m m i t  t o  W h a t  M a t t e r s  M o s t » ,  h t t p : / /  
s c j o h n s o n . c o m /  e n / c o m m i t m e n t / o v e r v i e w . a s p x ,  a c c e s s e d  
O c t o b e r  2 0 1 6 .

2 4 .  T r a n s p a r e n c y  I n t e r n a t i o n a l ,  « B r i b e  P a y e rs  I n d e x » ,
w w w . t r a n s p a r e n c y . o r g / r e s e a r c h / b p i / o v e r v i e w ; a n d  
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