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Ê ÷èòàòåëþ

Развитие рыночных отношений предопределило необходи-
мость более широкого использования теории маркетинга при 
решении различных практических задач. Такое использование 
невозможно без создания современных учебников, позволя-
ющих широкому кругу специалистов в различных областях зна-
ний познакомиться с основными функциями маркетинга и вы-
работать необходимые навыки их практического использова-
ния. Данная книга позволяет это сделать. Ее автор И.Л. Аку-
лич является известным ученым как в Латвии, где он 
проработал более 25 лет в Латвийском университете, так и в 
других государствах бывшего СССР и в ряде других стран. 
Он опубликовал более 300 различных работ.

В книге «Маркетинг» И.Л. Акулич удачно обобщил име-
ющиеся в мировой практике подходы к изложению материала 
по данному предмету. Вместе с тем им использован со-
вершенно новый подход к написанию учебника. Содержание 
глав в нем иллюстрируется схемами. Кроме того, каждая глава 
содержит контрольные вопросы и тесты, получив ответы на 
которые читатель сможет сделать анализ конкретной ситуа-
ции. Такие ситуации взяты из реальной деятельности пред-
приятий различных стран и позволяют познакомиться с прак-
тикой осуществления маркетинга, найти решение имеющейся 
проблемы.

Предлагаемая книга является актуальной, и, несомненно, ее 
издание способствует более широкому использованию марке-
тинга в различных областях человеческой деятельности.

В. Р. Прауде,
директор Института маркетинга
Латвийского университета
доктор экономических наук,
хабилитированный доктор
экономики, профессор
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Развитие рыночных отношений требует более широкого 
применения маркетинга в различных областях человеческой 
деятельности. Однако его практическое использование сопря-
жено с наличием ряда проблем, обусловленных в большин-
стве случаев непониманием сущности и возможностей марке-
тинга. Данная книга и призвана способствовать решению ука-
занной проблемы. В ней в определенной логической последо-
вательности рассмотрены основные вопросы, обусловленные 
практической реализацией маркетинга.

В начале книги формулируются основные задачи, решае-
мые в рамках реализации маркетинга. Такими задачами явля-
ются обоснование стратегии развития фирмы (организации); 
установление целевых сегментов рынка; моделирование пове-
дения потребителей на целевых сегментах; обоснование то-
варной, ценовой и коммуникационной политики, а также по-
литики распределения на целевых сегментах; обеспечение ко-
ординации деятельности функциональных подразделений орга-
низации в разработке и реализации маркетинговых стра тегий; 
осуществление контроля за деятельностью организации и ре-
ализацией маркетинга и разработка необходимых регулирую-
щих воздействий.

В учебнике показывается, как названные задачи могут 
быть наилучшим образом решены в реальной деятельности 
организаций, работающих в условиях становления и развития 
рыночных отношений и как следует осуществлять стратегиче-
ское и операционное планирование маркетинга. Рассмотрены 
также практика организации маркетинга и маркетинговый 
контроль. Подробно описывается маркетинг взаимоотноше-
ний с клиентами.

Описанные принципы и методы реализации маркетинга 
могут быть использованы различными организациями, произ-
водящими товары и оказывающими услуги, независимо от их 
отраслевой принадлежности.

При написании книги использованы реальные примеры 
реализации маркетинга, на основе которых разработаны кон-
кретные ситуации для выполнения самостоятельной работы.

Автор
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