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Анализируется вопрос о роли маркетинга как ключевого фактора в формировании 
спроса потребителей. На основе анализа рыночной деятельности двух крупных компа-
ний с мировым именем «Ikea» и «PepsiCo» определены основные факторы, оказывающие 
влияние на формирование спроса потребителей.  
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Актуальность настоящей работы 
обусловлена тем, что маркетинг всегда 
являлся ключевым фактором в продвиже-
нии товаров на рынке. С учетом нынеш-
них тенденций развития рыночной эконо-
мики, которые включают в себя макси-
мальное удовлетворение спроса потреби-
теля и фокусирование на импульсивные 
покупки, грамотное преподнесение товара 
покупателю становится актуальнее с каж-
дым днем и приобретает новые масштабы 
развития. 

Цель работы заключается в следую-
щем: провести анализ рынка и на основе 
полученных данных определить влияние 
маркетинга на формирование спроса по-
требителей. 

Ключевым фактором в формировании 
спроса потребителей является маркетинг, 
то есть, социальный и управленческий 
процесс, направленный на удовлетворе-
ние нужд и потребностей как отдельных 
индивидов, так и общественных групп по-
средством создания, предложения и обме-
на товаров и услуг. Маркетинг включает в 
себя не только продажи и рекламу, но и 
анализирование потребностей предпола-
гаемых покупателей с целью максимально 
удовлетворить их ожидания относительно 
продукта. В Российской Федерации функ-
ционирует рыночная модель экономики, 
что позволяет обеспечить свободный и 
конкурентный обмен между продавцом и 
покупателем [5]. Рассмотрим роль марке-
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тинга в рыночной экономике на примере 
рис. 1. 

В основу работы положены такие 
методы исследования, как метод анализа, 
сравнения, оценки и систематизации дан-
ных. 

На рис. 1 изображен цикл коммуни-
кационных потоков в маркетинге. Перед 
вложением денежных средств производи-
тель обращает внимание на наиболее важ-
ные аспекты улучшения товара, анализи-
руя спрос и предложение (что показано на 
рис. 1), для обеспечения максимального 
удовлетворения нужд потребителей. Ана-
логичным образом покупатель анализиру-
ет программу предложений поставщиков. 
Важной составляющей в планировании 
выпуска товара на рынок является гра-
мотный подбор приемлемой цены на про-
дукт, при которой производителю удается 
преодолеть точку безубыточности [7]. 

Рассмотрим примеры маркетинговой 
политики крупных компаний. 

«Ikea» – одна из крупнейших в мире 
торговых сетей по продаже мебели и то-
варов для дома. «Лучшая жизнь для всех» 
– слоган данной компании. Ценообразо-
вание в «Ikea» происходит путем расчета 
возможностей покупателей приобрести 
товары для обустройства дома, каждую 
подушку или торшер в отдельности, семь-
ями со средними и ниже среднего уров-
нями дохода. Следовательно, высчитыва-
ется оптимальная стоимость каждого 

предмета в отдельности. Создавая новые 
продукты, компания устанавливает наи-
более приемлемую для покупателей цену, 
выше которой строго запрещено подни-
мать, а дизайнеры подбирают необходи-
мые материалы и конструируют удобную 
и качественную мебель, которая сможет 
вписаться в интерьер любого дома. При 
таких условиях производства выпуск про-
дукции может затягиваться до нескольких 
лет. Harvard Business Scholl, проведя ис-
следование, утверждают, что «Ikea» гра-
мотно и искусно заставляет покупателя 
проводить в магазинах больше времени, 
что в дальнейшем приносит больше при-
были.  

План магазинов компании выстроен 
таким образом, что при движении по до-
рожкам покупатель видит каждый товар 
минимум 3 раза с каждой стороны. Под-
сознательно это увеличивает желание со-
вершить импульсивную покупку. Дорож-
ки движения достаточно широки, и воз-
можность обеспечения дискомфорта при 
большом потоке покупателей исключена. 
Для детей сконструирована специальная 
детская площадка, и в дополнение ко все-
му этому «Ikea» предоставляет покупате-
лям дешевое кафе с хорошим ассортимен-
том еды, в котором покупатель может по-
обедать после совершения покупки. До-
ходы компании постоянно растут с 2010 
года, что показано в табл. 1. 

Таким образом, можно сделать вывод, 

 

Рис.1. Цикл коммуникационных потоков в маркетинге 
Источник: [9]. 
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Рис. 2. План движения в магазинах Ikea 

Источник: [4]. 

 
Таблица 1 

Доходы компании Ikea, млрд евро 
Год 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Доходы 23,5 25,2 27,6 28,5 29,3 32,6 35,1 36,3 
Источник: [3]. 

 
что грамотные маркетинговые действия, 
такие, как подбор приемлемой цены, пра-
вильно проведенная рекламная политика, 
соответствующее качество продукта при-
водят к увеличению спроса на продукцию 
и росту доходов компании.  

В качестве другого примера удачной 
маркетинговой политики рассмотрим 
компанию с мировым именем «PepsiCo». 
Наиболее известными продуктами этой 
компании в России являются безалко-
гольные газированные напитки «Pepsi» и 
«7up». Во всем мире данную компанию 
превосходит в объемах только «Coca-
Cola». Такой высокий спрос обеспечен 
грамотно проведенной маркетинговой по-
литикой. К примеру, в 2016 г. компания 
выпустила более миллиарда бутылок и 
банок с картинками, описывающими эмо-
ции, что показано на рис. 3. 

Согласно идее компании, каждый по-
купатель мог выбрать баночку с тем на-
строением, которое ему наиболее импо-
нировало, и поделиться этим с друзьями. 
Таким образом, это стимулировало поку-

пателей к более интенсивному приобрете-
нию продукции с целью самовыражения 
собственного эмоционального состояния. 
Также, напитки компании «PepsiCo» про-
даются в пластиковых бутылках объемом 
0,6 литра, в то время как у ее конкурентов 
данный объемом составляет 0,5 л. При 
выборе напитка покупатель осознанно 
старается получить наиболее большее ко-
личество напитка при наименьшей цене, и 
данный фактор очень сильно сказывается 
на спросе относительно продукции. Ком-
пания сотрудничает со многими партне-
рами по рынку и каждый год старается 
совершенствовать свою продукцию и уве-
личивать не только прибыль, но и качест-
во продукта, что показано на табл. 2. 

На основании данных табл. 2 рассчи-
таем валовую рентабельность компании 
«PepsiCo» с 2015 по 2018 гг. с помощью 
коэффициента валовой рентабельности:    

Квр =
Валовая прибыль

Выручка от продаж
 

 

Квр (2015) =
�����

�����
≈0,5 
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Рис. 3. Изображения эмоций на продукции Pepsi 

 
Таблица 2 

Отчет о доходах «PepsiCo» 
Экономические показатели 2015 г. 2016 г. 2017 г. 2018 г. 

Общий доход, млн  63056 67299 63525 64661 
Выручка 63056 62799 63525 64661 
Прочие доходы – – – – 
Стоимость доходов 28731 28209 28796 29378 
Валовая прибыль, млн долл. 34325 34590 34729 35283 
Итого: Операционные расходы, млн долл. 54703 53014 53249 54551 
Продажа, общие/административные расходы, всего 23568 23741 23502 24137 
Исследования и разработки 754 760 737 680 
Амортизация 75 70 – – 
Процентные расходы (доходы) -14 74 -15 9 
Необычные расходы (доходы) 1589 160 229 347 
Прочие операционные расходы, всего – – – – 
Операционные доходы, млн долл. 8353 9785 10276 10110 
Чистая прибыль до налогов, млн долл. 7442 8553 9602 9189 
Отчисления на уплату налогов 1941 2174 2194 -3342 
Чистый доход после уплаты налогов, млн долл. 5501 6379 7408 12531 
Чистая прибыль до вычета чрезвычайных статей, млн 
долл. 

5452 6329 7357 12487 

Чрезвычайные статьи – – -2500 28 
Чистая прибыль, млн долл. 5452 6329 4857 12515 
Корректировка чистой прибыли -6 -6 -4 -2 
Прибыль по обыкновенным акциям, за исключением 
чрезвычайных статей, млн долл. 

5446 6323 7353 12485 

Корректировка на размывание акционерного капитала 6 6 4 2 
Разводненная прибыль 5452 6329 4857 12515 
Разводненное средневзвешенное количество акций в обра-
щении 

1485 1452 1438 1425 

Прибыль на акцию после дополнительной эмиссии за 
исключением чрезвычайных статей, млн долл. 

3,67 4,36 5,12 8,76 

Сумма дивидендов на каждую обыкновенную акцию 2,76 2,96 3,17 3,59 
Нормализованная прибыль на акцию после дополнительной 
эмиссии  

4,46 4,44 5,24 8,92 

Источник: [8]. 
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Валовая рентабельность отражает ве-

личину валовой прибыли, приходящейся 
на каждый рубль выручки от продаж. По 
итогам подсчетов можно сделать вывод о 
том, что рентабельность валовой продук-
ции «PepsiCo» увеличивается, что означа-
ет уменьшение себестоимости продукции 
и как следствие увеличение эффективно-
сти производства. 

Таким образом, в соответствии с дан-
ными, приведенными в табл. 2, справед-
ливо сделать вывод о том, что общий до-
ход, валовая прибыль, операционные до-
ходы и чистая прибыль увеличиваются с 
каждым годом в течение 4-х лет. Данная 
положительная динамика в развитии эко-
номики компании обусловлена правильно 
проведенными маркетинговыми исследо-
ваниями, которые ориентированы на мак-
симальное получение прибыли при мини-
мальных издержках производства. 

Выводы. Рассмотрев 2 крупные миро-
вые компании и их поведение на рынке, 
можно сделать вывод о том, что ключе-
вым фактором формирования спроса по-
требителей является маркетинг. Сущест-
вуют ситуации, когда покупатель форми-
рует собственную потребность после про-
смотра рекламы или принимает решение 
об импульсивной покупке, когда его на 
это наталкивает качественный вид товара 
или его грамотно подобранная цена. Мар-
кетинг выступает в роли регулятора спро-
са и предложения между потребителем и 
покупателем, создавая цикл коммуника-
ционных потоков [1; 2; 6]. 
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