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Рассматривается сущность услуг в области маркетинга. Дается определение термину

“маркетинговые услуги”. Предложен подход к классификации маркетинговых услуг.

В современное время российские компа�

нии испытывают все большую необходимость

в высококвалифицированных маркетинговых

консультациях, повышающих эффективность их

деятельности. В прошлом основными заказчи�

ками таковых услуг были крупные промышлен�

ные компании нефтяной, химической отраслей,

а также компании�производители товаров на�

родного потребления. Сейчас все чаще за кон�

сультациями обращаются компании, представ�

ляющие средний бизнес1. Рост спроса как из�

вестно, порождает рост предложения. Сегодня

насчитывается множество компаний, предлага�

ющих услуги в сфере маркетинга, а специали�

сты в данной области являются одними из наи�

более востребованных на рынке труда.

Определим термин “маркетинговые услу�

ги”. Прежде стоит отметить, что в “Общерос�

сийском классификаторе видов экономичес�

кой деятельности” данное понятие отсутству�

ет. Если рассматривать понятие “маркетинг”,

как основу категории “маркетинговые услу�

ги”, можно отметить разнообразие его трак�

товок, как в широком смысле, так и в узком.

Все они в той или иной степени отражают

сущность маркетинга как вида деятельности.

Однако не каждая деятельность в сфере мар�

кетинга является маркетинговой услугой.

Деятельность в области маркетинга мо�

жет осуществляться для удовлетворения соб�

ственных нужд и потребностей предприятия

(организации), а так же для удовлетворения

потребностей сторонних организаций с це�

лью получения прибыли. В последнем слу�

чае речь идет о предоставлении маркетинго�

вой услуги. Субъектами, которые предостав�

ляют и получают маркетинговые услуги, мо�

гут быть как государственные, или коммер�

ческие организации, так и частные лица.

По нашему мнению, маркетинговую ус�

лугу можно определить как деятельность по

изучению потребностей, оценке возможнос�

тей рынка, адаптации производства к выяв�

ленным потребностям с учетом имеющихся

ресурсов, продвижению товара к потребите�

лю, организации продаж, ценообразованию

и поиску других оптимальных решений, ко�

торую одна сторона может предложить дру�

гой стороне на условиях обмена.

Отражение полной, своевременной и

объективной информации о рынке маркетинго�

вых услуг требует их учета, что не возможно

без их структурирования, т.е. классификации.

Под классификацией понимается разбиение

множества � генеральной совокупности

объектов � на подмножества по определен�

ным признакам. В науке и практике класси�

фикации применяются для упорядочения ус�

луг с целью развития и совершенствования

стандартизации, статистического наблюдения,

их изучения как экономической категории,

определения роли услуг в народном хозяй�

стве и т. д.

В российской практике для отражения

информации о рынке услуг используется “Об�

щероссийский классификатор услуг населе�

нию”. Услуги маркетинга (код 1214002), пред�

ставлены в нем в группе “Услуги торговли и

общественного питания, услуги рынков” в

подгруппе “Услуги торговли”. В этой же груп�

пе, но в подгруппе “Прочие услуги населе�

нию” находится категория “Услуги рекламы”

(код 8060004), на взгляд автора, так же име�

ющая отношение к услугам в области марке�

тинга. Таким образом, в классификаторе ус�

луги маркетинга отнесены в группу, мало от�

ражающую их специфическое содержание, к

тому же приведенный перечень является не

полным.

В “Общероссийском классификаторе ви�

дов экономической деятельности” предостав�

ление услуг в сфере маркетинга как само�
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стоятельный вид деятельности не определен.

При этом следует отметить существующую

потребность в этом как организаций, пред�

ставляющих услуги в сфере маркетинга так

и государственных организаций. Специалис�

ты Фонда налогового страхования России в

целях налогообложения в письме от 20.02.06

№ ММ�6�03/183 определили перечень мар�

кетинговых услуг, в соответствии с содержа�

нием подгруппы 74.13.1 “исследование ко�

ньюктуры рынка” вышеназванного классифи�

катора. К маркетинговым услугам отнесли

осуществление следующих процедур: опре�

деление размера и характера рынка; расчет

реальной и потенциальной емкости рынка;

анализ факторов, влияющих на развитие

рынка; учет специфических особенностей

анализа товарного и регионального рынка;

определение степени насыщенности рынка и

т.д.; сегментация рынка и определение типов

потребителей по основным характеристикам:

возраст, пол, доход, профессия, социальное

положение, место проживания, объективная

потребность в предлагаемом продукте и т.п.;

исследования мощности торгово�сбытовой

(товарно�проводящей) сети, обслуживающей

данный рынок; наличие розничных и опто�

вых торговых предприятий, обеспеченность

торговыми складскими и вспомогательными

помещениями и т.д.; анализ внешних факто�

ров развития рынка2.

Можно заметить, что приведенный пере�

чень включает в себя лишь услуги по прове�

дению маркетинговых исследований, когда

как спектр маркетинговых услуг намного шире.

Поэтому необходимо структурирование мар�

кетинговых услуг и разработка их классифи�

кации, что поспособствует получению полной

объективной информации как о рынке мар�

кетинговых услуг, так и в целом о рынке ус�

луг. Позволит прогнозировать объемы реа�

лизации маркетинговых услуг, изучать спрос

на маркетинговые услуги, а так же использо�

вать перечень маркетинговых услуг в целях

налогообложения. Пользователями классифи�

кации могут быть как организации, предос�

тавляющие услуги в сфере маркетинга, так и

государственные организации, например на�

логовые органы.

Объектом классификации является мно�

жество маркетинговых услуг, реализуемых

организациями на коммерческой основе.

При построении классификации целесо�

образно использовать иерархический метод.

Его суть заключается в последовательном

делении заданного множества объектов на

подчиненные классификационные подмноже�

ства (группировки). При этом выделяется не�

сколько ступеней классификации � этапов

разделения множества на составляющие его

части по одному из признаков, число кото�

рых соответствует количеству использован�

ных признаков общности объектов. Количе�

ство ступеней классификации, то есть коли�

чество использованных признаков, определя�

ют глубину классификации. Основными пре�

имуществами иерархического метода являет�

ся большая информационная емкость, это

позволит отобразить все многообразие ус�

луг, реализуемых в области маркетинга.

Информация о маркетинговых услугах

может быть упорядочена различными спосо�

бами, зависящими от того, какое основание

положено в основу классификации. Основа�

нием классификации называют признак, при�

нимаемый за основной в процессе деления

объектов классификации. Для классифика�

ции маркетинговых услуг в качестве основ�

ного может быть использован функциональ�

ный признак, что поможет наиболее полно

отразить услуги в области маркетинга. Кро�

ме того, данный критерий способствует фор�

мированию определенного порядка располо�

жения рубрик верхнего уровня, удобного в

использовании.

В зависимости от функционального кри�

терия можно выделить следующие группы

маркетинговых услуг.

1. Услуги по сбору, обработке и анализу

информации. Основная функция организаций,

осуществляющих предоставление услуг в

области маркетинга � сбор, обработка и ана�

лиз информации. Эти три составляющих яв�

ляются основой большинства проектов, и

включают широкую группу услуг как по ра�

боте с текущей маркетинговой информаци�

ей, так и по работе с информацией, исполь�

зуемой в процессе проведения маркетинго�

вых исследований.

2. Услуги по разработке и реализации

товарной политики фирмы. Разработка и осу�

ществление товарной политики фирмы явля�

ется одной из основных проблем, решаемых

маркетологами. Грамотно сбалансированный
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продуктовый портфель включает в себя как

продукты, приносящие стабильную и пред�

сказуемую прибыль компании, так и продук�

ты, которые в будущем обещают хорошие

результаты. Организации, реализующие мар�

кетинговые услуги, помогают своим клиен�

там выбрать приоритетные ассортиментные

направления, разрабатывают и осуществля�

ют мероприятия по выведению новых това�

ров на рынок.

3. Услуги по разработке и реализации

политики ценообразования. Вопрос о коррек�

тности цены, назначенной на продукты/ус�

луги, компании решают не только своими

силами. Эти же вопросы адресуются органи�

зациям�аутсорсерам, а именно организаци�

ям, предоставляющим услуги в области мар�

кетинга. Важность данной функции обусло�

вила выделение одноименной группы.

4. Услуги по разработке и осуществле�

нию политики продвижения. Разработка и

реализация политики продвижения является

функцией, для реализации которой наибо�

лее часто привлекаются сторонние специа�

лизированные организации. Данная группа

маркетинговых услуг является наиболее

объемной и включает в себя достаточно ши�

рокий спектр услуг.

5. Услуги по разработке и осуществлению

сбытовой политики фирмы. Система сбыта

товаров � ключевое звено маркетинга и свое�

го рода финишный комплекс во всей деятель�

ности фирмы по созданию, производству и

доведению товара до потребителя. Обосно�

ванное формирование и эффективный конт�

роль сбытовой политики предприятия обеспе�

чивают его конкурентоспособность а, следо�

вательно, и само его благоприятное существо�

вание в условиях конкурентной борьбы.

6. Услуги по разработке стратегий марке�

тинга, осуществлению организации и контро�

ля маркетинга. Большинство стратегических

решений, которые принимает любая компания,

лежат в сфере маркетинга. От адекватности

маркетинговой стратегии компании зависит

успех бизнеса. Стратегическое планирование,

построение системы управления, обеспечива�

ющей долгосрочное конкурентное преимуще�

ство организации, оптимизация организаци�

онной структуры предприятия и определение

функциональных задач и полномочий струк�

турных подразделений, а так же осуществле�

ние контроля за организацией маркетинга важ�

нейшие составляющие маркетинговой деятель�

ности, определившие содержание последней

выделенной нами группы.

Первый базовый уровень классификации

не дает представления о конкретной марке�

тинговой услуге. Поэтому классификация

предусматривает несколько уровней. Схема

построения классификации маркетинговых

услуг представлена на рисунке.

 Множество услуг 

Группа 1 Группа 2 

Подгруппа 1 Подгруппа 2 

Вид 2 

Подгруппа 3 Подгруппа 4 

Вид 3 Вид 1 Вид 5 Вид 6 Вид 4 Вид 7 Вид 8 

Услуга 1 

Услуга … 

1$й уровень 

2$й уровень 

3$й уровень 

4$й уровень 
Услуга 1 

Услуга … 

Услуга 1 

Услуга … 

Услуга 1 

Услуга … 

Услуга 1 

Услуга … 

Услуга 1 

Услуга … 

Услуга 1 

Услуга … 

Услуга 1 

Услуга … 

Рис. Схема построения классификатора маркетинговых услуг



116

Âåñòíèê Ñàìàðñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî ýêîíîìè÷åñêîãî óíèâåðñèòåòà. 2009. ¹  9 (59)

Второй уровень классификации � деле�

ние полученных групп по подфункции. В свя�

зи с этим первую в первой группе можно вы�

делить подгруппы, включающие услуги по

сбору, анализу и обработке текущей марке�

тинговой информации и услуги по организа�

ции и проведению маркетинговых исследо�

ваний. Во второй группе услуги в области

управления ассортиментом, услуги по фор�

мированию имиджа товара, услуги по управ�

лению жизненным циклом товара. В третьей �

услуги по разработке и размещению рекла�

мы, услуги по разработке и организации свя�

зей с общественностью, услуги директ мар�

кетинга, услуги по организации стимулиро�

вания сбыта, услуги по организации и осу�

ществлению личных продаж и т.д.

Третий уровень классификации предус�

матривает деление подгрупп по этапам реа�

лизации той или иной подфункции, опреде�

ляющие вид услуги. Например, в подгруппе

“услуги по разработке и размещению рекла�

мы” можно выделить следующие виды ус�

луг: изготовление рекламной продукции, ус�

луги по разработке и планированию реклам�

ной кампании, услуги по размещению рекла�

мы и т.д.

Четвертый уровень классификации опре�

деляет наименование конкретной услуги.

Значительным недостатком иерархичес�

кой классификации является слабая гибкость

структуры, обусловленная фиксированным

основанием деления и заранее установлен�

ным порядком следования. При изменении

состава объектов классификации и характе�

ристик с помощью классификационных за�

дач, требуется коренная переработка всей

классификационной схемы. Однако, при пра�

вильном подходе к построению предметного

классификатора корректировки могут касаться

в основном только категорий нижних уров�

ней. Для того, чтобы технически предусмот�

реть возможности изменений, при создании

классификатора необходимо на каждом уров�

не предусматривать резервные позиции, что

позволит вводить в классификатор новые

рубрики, не нарушая иерархии.

Применение для классификации маркетин�

говых услуг в качестве основного функцио�

нального критерия позволит наиболее полно

отразить перечень маркетинговых услуг, что

определенно является достоинством. Однако

следует отметить, что предложенный вариант

классификации требует проведения дополни�

тельных исследований и не претендует на ре�

зультат законченного исследования.
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