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• • •
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• • •

На моята съпруга Пагагронг и на дъщерите ми  
Ерика и Даръл.

 Сувит Месинси



 
Предговор

В днешно време пазарите се променят бързо. Клиенти, чувст-
вителни към измененията в цените, нови конкуренти, нови 

канали за дистрибуция, нови канали за комуникация, интернет, 
мобилна търговия, глобализация, дерегулация, приватизация... 
списъкът е безкраен. Променят се не само пазарите, а и техноло-
гиите, които ги поддържат – електронна търговия, електронна 
поща, мобилни телефони, факс машини, автоматизация на про-
дажбите и маркетинга, кабелна телевизия, видеоконференции. 
Абсолютно наложително е фирмите внимателно да обмислят ре-
волюционните последици от тези нови технологии.

Компаниите трябва внимателно да обмислят и възможнос-
тите, които им предоставя глобализацията, както и опасностите, 
които тя крие. Чуждестранните пазари са източник на по-евтини 
материали за производство и на купувачи на брандовете на ком-
панията. В същото време те крият рискове, свързани с разли-
чия в законодателството, езика, стопанските цели и системите 
за доставка.

Основният икономически проблем днес е, че в повечето све-
товни индустрии има излишък на производствен капацитет. Това, 
което не достига, не са продуктите, а клиентите. Проблемът не е 
в предлагането, а в търсенето. Излишъкът на производствен капа-
цитет води до хиперконкуренция, при която прекалено много про-
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дукти се борят за прекалено малко потребители. И при повечето 
стоки и услуги липсва диференциране. Резултатът е хищническо 
ценообразуване и увеличаващ се брой фалирали предприятия.

Интернетът, технологиите и глобализацията заедно създа-
доха една нова икономика. Старата икономика се базира на 
логиката на управление на производствените индустрии, до-
като новата икономика се базира на логиката на управление на 
информацията и информационните индустрии. Новата иконо-
мика постулира, че победители ще бъдат тези компании, които 
разполагат с най-добрите информационни системи и данни. Не-
случайно много компании бързат да цифровизират своя бизнес 
с цел намаляване на разходите и увеличаване на пазарния обхват 
и пазарното проникване.

Интернет предоставя нови възможности както на потре-
бителите, така и на производителите. Преди компанията беше 
в ролята на ловеца, който търси клиенти. Сега потребителят се е 
превърнал в ловец. Той уведомява фирмата за своите конкретни 
изисквания, посочва цената, която би заплатил, указва начина, 
по който иска да получи продукта, и решава дали да позволи на 
тази фирма да му изпраща информация и реклами.

Старата икономика обаче не си е отишла. Съвременната ико-
номика е резултат от сливането на старата с новата икономика. 
Компаниите трябва да запазят по-голямата част от своите уме-
ния и компетенции, които са давали резултати в миналото. Но 
ако искат да просперират в бъдеще, те също така трябва да усво-
ят нов начин на мислене и нови умения.

Изводът е, че пазарите се променят по-бързо, отколкото се 
променя нашият маркетинг. Класическият маркетингов модел 
има нужда от пренастройка, за да отговаря на изискванията на 
бъдещето. Маркетингът трябва да се деконструира, предефи-
нира и разшири. Той няма да е успешен, ако единствената му 
задача е да увеличава обема на продажбите на съществуващи 
продукти (т.е. традиционен маркетинг от типа произведи и про-
дай). Маркетолозите трябва да участват по-активно при взе-
мането на решения за това какви продукти да се произвеждат. 
Умните компании възприемат маркетинговия подход усети и 
отговори.
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Съвременният бизнес трябва да се стреми да задоволява 
нуждите на потребителите по най-удобния възможен начин, 
като сведе до минимум времето и енергията, които те отделят, 
за да търсят, поръчват и получават стоки и услуги. Ако искат да 
удовлетворят нуждите на своите клиенти по задоволителен и 
икономически ефективен начин, компаниите трябва по-добре да 
използват своите партньори (доставчици, дистрибутори, служи-
тели и обществеността). Те трябва да се справят с двете основни 
сили, които влияят върху дейността им: стандартизацията от 
гледна точка на предлагането и персонализацията от гледна 
точка на търсенето.

Фирмите трябва да пренасочат вниманието си от продукто-
вия към клиентския си портфейл. Съвременният маркетинг се 
занимава във все по-голяма степен с управлението на взаимо-
отношенията с клиентите. Фирмите се нуждаят от умения за 
измерване на доходността на клиента и неговата дългосрочна 
стойност за компанията, за продажба на по-скъпи и допълни-
телни продукти, за детайлно проучване на клиентски бази данни 
и за персонализиране на посланията и предложенията.

Маркетинговата стратегия трябва да се разработва в 
контекста на корпоративната стратегия. Маркетингът обе-
динява работата по създаването и доставянето на стойност на 
клиента и трябва да има по-голямо влияние върху останалата 
част от организацията. Ние считаме, че в условията на цифро-
вата икономика маркетингът трябва да се утвърди като водещ 
фактор при формулирането на корпоративната стратегия. За да 
постигат успехи в този цифров век, компаниите се нуждаят от 
нов корпоративен и маркетингов начин на мислене.

Книгата „Маркетингови ходове“ представя нова рамка за 
формулиране на маркетингова стратегия и осъществяване на 
маркетингови дейности. Ние заменяме търговската концепция 
и по-късната маркетингова концепция с холистичната мар-
кетингова концепция. Нашата рамка изисква интегрирането на 
три вида управление: управление на търсенето, управление на 
ресурсите и управление на мрежата. По този начин компанията 
може да осъществява своите маркетингови дейности, като из-
ползва четири платформи: пазарни предложения, маркетингови 
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дейности, бизнес архитектура и оперативни системи. Пазар-
ните предложения и бизнес архитектурата могат да се разглеж-
дат като източници на приходи, докато маркетинговите дейнос-
ти и оперативните системи – като източници на разходи. Холис-
тичните маркетолози постигат успехи чрез разработването и 
управлението на по-добра мрежа на стойността, където влагане-
то на суровините и доставката на крайния продукт се извършват 
при високо ниво на качество, обслужване и експедитивност.

Надяваме се, че тази книга ще помогне на компаниите да ре-
шат следните класически задачи:

•  Как да идентифицират нови възможности за създаване на 
стойност, чрез които да обновят своите пазари.

•  Как ефективно да реализират по-обещаващите нови стой-
ностни предложения.

•  Как да използват своите възможности и инфраструктура за 
ефективното предлагане на новите стойностни предложения.



 
Благодарности

М ного компании и хора ни помогнаха да анализираме ро-
лята на маркетинга в контекста на новата икономическа 

реалност. Разгледахме най-новите бизнес идеи и практики 
на бизнес лидерите. Изследвахме най-новите публикации в 
сферата на маркетинга на взаимоотношенията с клиентите, 
изграждането на бранда, интегрираните маркетингови ко-
муникации, управлението на веригата на доставките и съз-
даването и доставянето на стойност. Разработихме идеите 
си и създадохме нова рамка за това как да бъде прилаган мар-
кетингът през XXI век.

Благодарим на тези интелектуални източници, както и на 
щатните преподаватели по маркетинг във Висшето училище по 
мениджмънт „Келог“ към университета „Нортуестърн“: Джеймс 
К. Андерсън, Робърт К. Блатбърг, Боби Дж. Колдър, Грегъри С. 
Карпентър, Александър Чернев, Ан Коглън, Доун М. Якобучи, 
Лакшман Кришнамурти, Робърт Козинец, Анджела Лий, Кристи 
Л. Нордиелм, Моханбир С. Сони, Джон Ф. Шери, Луи У. Стърн, 
Брайън Стърнтал, Алис М. Тайбаут, Андрис А. Золтнерс. През 
годините с тях проведохме множество дискусии по най-различ-
ни теми и техните идеи ни помогнаха да разработим тази нова 
маркетингова рамка.



12 КОТЛЪР • ДЖАЙН • МЕСИНСИ • МАРКЕТИНгОвИ хОДОвЕ

Благодарим също така за помощта, която ни оказаха при 
подготовката на тази книга Тулика Куна и Сидхарта Сингх, док-
торанти към катедра „Маркетинг“ във Висшето училище по ме-
ниджмънт „Келог“. Изказваме специални благодарности и на 
Кирстен Сандбърг, Барбара Рот и Аманда Елкин от издателство 
„Харвард Бизнес Скул Прес“ за ценните предложения, които ни 
дадоха, и помощта, която ни оказаха.

И не на последно място искаме да благодарим на своите се-
мейства за тяхната подкрепа и насърчение.

Филип Котлър
Дипак Джайн

Сувит Месинси


