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Ку да бай A.A.

PR и мар ке тин го вые  
кон цеп ции

В дан ной статье расс мат ри вают ся ос но вы и прин ци пы мар ке тин-
го вых кон цеп ций и точ ки их соп ри кос но ве ний с паб лик ри лей шнз. 
Де лает ся крат кий ра курс в ис то рию за рож де ния мар ке тин го вых кон-
цеп ций. На ос но ве собст вен но го опы та ав тор пы тает ся дать со ве ты 
бу ду щим про фес сиона лам PR в пост рое нии эф фек тив ных ком му ни-
ка ций. 

Клю че вые сло ва: паб лик ри лей шнз, мар ке тин го вые кон цеп ции, 
де ло вая ре пу та ция, пот ре би тель, средс тва мас со вой ком му ни ка ции.

Kudabai A.A.

PR and marketing concepts

This article covers the basics and principles of marketing concepts and 
points of contact with public relations. It makes a brief perspective to the 
history of the birth of marketing concepts. Based on his own experience 
the author tries to give advice to future professionals PR in case of building 
effective communications.

Key words: public relations, marketing concepts, business reputation, 
consumer, mass communication.

Құда бай A.A.

PR жә не мар ке тинг  
кон цеп цияла ры

Бұл ма қа ла да мар ке тинг кон цеп цияла ры ның не гіз де рі мен қа ғи-
да ла ры жә не қо ғам мен бай ла ныс пен түйісу нүк те ле рі қа рас ты ры-
ла ды. Мар ке тинг тұ жы рым да ры ның қа лып та су та ри хы на қыс қа ша 
си пат та ма бе ріл ген. Ав тор өз тә жі ри бе ле рі нің нә ти же сін де әсер лі 
ком му ни ка ция ор на ту да бо ла шақ PR ма ман да ры на ке ңес бе ру ге ты-
ры са ды.

Түйiн сөз дер: паб лик ри лей шнз, мар ке тинг тұ жы рым да ры, іс кер-
лік бе де лі, тұ ты ну шы, бұ қа ра лық ақ па рат құ рал да ры. 
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Ог ра ни чи вает ся ли Паб лик Ри лей шнз толь ко сфе ра ми фор-
ми ро ва ния долж ной или ус пеш ной ре пу та ции (имид жа, об ра за) 
ор га ни за ции, идей и лич нос тей? На до приз нать, что на пер вых 
по рах и сам тер мин PR, на ши ро ких прос то рах ког да-то ве ли кой 
ст ра ны, по по нят ным при чи нам но виз ны, при тя га тель ности и 
же ла ния под тя нуть поб ли же все перс пек тив ное к своей сфе ре, 
неп ре мен но свя зы вал ся или толь ко со СМИ, или с тор гов лей, 
или же с пси хо ло гией. В ре зуль та те по пыт ки дать теоре ти чес-
кие обос но ва ния оп ре де ле ниям и функ циям PR по хо ди ли боль-
ше на ме жот рас ле вые и меж дис цип ли нар ные спо ры, с целью 
до ка зать про тив ной сто ро не, что она вот мол точ но не об ла дает 
сколь ко- ни будь «за кон ны ми пра ва ми», а вот МЫ!.. Спо ры эти 
к со жа ле нию, ес ли прос мот реть не ко то рые пуб ли ка ции, про-
дол жают ся и по ны не. На при ме ре Ка за х стана, мож но ска зать, 
что верх по ти хонь ку одер жи вают предс та ви те ли «масс-ком му-
ни ка тив ной пар тии», что од на ко ни как не ус по каивает те перь 
уже «оби жен ную» сто ро ну «эко но мис тов» и «пси хо ло гов», ко-
то рые вот точ но до ка за ли бы, что прои зош ла ошиб ка…

Нач нем не с то го, что вхо дит в Паб лик Ри лей шнз боль ше 
– эко но ми ки, от но ше ний со СМИ или зна ний за ко нов че ло ве-
чес кой пси хо ло гии, а, на вер ное, луч ше с то го, ку да вхо дит, так 
ска зать вли вает ся, вс траивает ся сам PR. Пос лед ний ре ве ранс, 
ко неч но, пред наз на чен в сто ро ну тео рии, так как прак ти кам 
на мес те, да и сту ден там по боль шей час ти бо лее важ на прик-
лад ная цен ность об суж даемо го. Я не де лаю отк ры тия, но PR 
– это … следст вие, ре зуль тат появ ле ния но вых эко но ми чес ких 
взаимоот но ше ний, но вой кон цеп ции, ко то рую мы на зы ваем … 
мар ке тин гом, PR – это по рож де ние этой кон цеп ции, сос тав ная 
и важ ная ее час ть, и, ес ли хо ти те, од на из ее функ ции, важ ных 
функ ций. И де ло здесь не в хро но ло гии появ ле ния тер ми нов, и 
не на до спе шить при во дить при ме ры, кто пер вым дал ка кие оп-
ре де ле ния…. Нет, ду мает ся не в этом. Рож де нию мар ке тин го-
вой кон цеп ции, мар ке тин го вой ст ра те гии пред шест во ва ли дол-
гие го ды прак ти чес ких и теоре ти чес ких изыс ка ний, путь проб 
и оши бок. И преж де пред шест во вав шие появ ле ния дру гих тер-
ми нов или оп ре де ле ний, толь ко бы ли как бы про щу пы ва нием 
наибо лее эф фек тив но го пу ти уп рав ле ния произ во дст вом и про-
да жа ми, взаимоот но ше ниями с ауди то рией и пот ре би тельс кой 
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клиен ту рой. И то, что в ито ге ука зан ная кон цеп-
ция до сих пор ос тает ся в чис ле наибо лее дей ст-
вен ных и ча ще при ме няемых го во рит о том, что 
путь был выб ран пра виль ный. Но все же, и мар-
ке тин го вая кон цеп ция – это да ле ко не единст-
вен ная и не пос лед няя тео рия...

Но преж де чем пе рейти к конк ре ти за ции са-
мой кон цеп ции, хо чу за ра нее дать от ве ты на воз-
ни кающие в та ком слу чае воз ра же ния и возг ла-
сы, о том, как же, все это выш ло и ес ли это, все 
же, сфе ра эко но ми ки, при чем тут тог да жур на-
лис ти ка и мас со вая ауди то рия? Во-пер вых, все 
масс-ме диа – это эко но ми чес кие суб ъек ты, как 
бы нам это не ре за ло слух. Во-вто рых, од ни из 
ос нов ных, и ес ли хо ти те, глав ных их наз на че-
ний – по лу че ние при бы ли и оку паемос ти, возв-
рат зат ра чен ных на их произ во дс тво средс тв. 
Но «средс тва» мо гут быть не толь ко де неж ны-
ми, «день ги» это все го лишь эк ви ва лент «це ны» 
(как мы знаем еще из по ли тэ ко но мии), но этим 
эк ви ва лен том мо гут выс ту пать и дру гие средс-
тва: ма те ри аль ные, ад ми нист ра тив ные, ре су рс-
ные и не ма те риаль ные, ку да мы мо жем и от нес-
ти го ло са из би ра те лей, ко ли че ст во под пис чи ков, 
приз на ние по чи та те лей... Ес ли возв ра та «средс-
тв» нет, соот ве тст вен но, из да ние или ор ган – не 
оку паем. 

Вот имен но та кое от но ше ние с со циумом, 
об ще ст вен ны ми инс ти ту та ми и пот ре би те ля ми и 
вы во дит на пер вый план кон цеп ция мар ке тин
го вых от но ше ний. Ок ру же ние – это ры нок: чи-
та те ли, зри те ли, слу ша те ли – то же пот ре би те ли, 
то же по ку па те ли, то же клиен ты. Для то го, что бы 
за воевы вать и удер жи вать рын ки нуж но знать и 
своев ре мен но изу чать ауди то рию, произ во дить 
вост ре бо ван ный «то вар» и под дер жи вать вни-
ма ние и приз на ние – пос редст вом пуб лич ных 
кон так тов и выс туп ле ний, пуб ли ка ций в средст-
вах мас со вой ин фор ма ции или на ст ра ни цах 
ли те ра ту ры, с по мощью ши ро кой рек ла мы или 
пос редст вом соз да ния паб ли си ти, то есть всем, 
что мы мо жем от нес ти так же к средст вам PR. 
Боль шая Со ве тс кая Эн цик ло пе дия при во ди ла 
сле дующее оп ре де ле ние: «Мар ке тинг – од на из 
сис тем уп рав ле ния ка пи та лис ти чес ким предп-
риятием, пред по ла гающая тща тель ный учёт про-
цес сов, проис хо дя щих на рын ке для при ня тия 
хо зяй ст вен ных ре ше ний. Цель мар ке тин га – соз-
дать ус ло вия для прис по соб ле ния произ во дс тва к 
об ще ст вен но му сп ро су, тре бо ва ниям рын ка, раз-
ра бо тать сис те му ор га ни за ци он но-тех ни чес ких 
ме роп рия тий по изу че нию рын ка, ин тен си фи ка-
ции сбы та, по вы ше нию кон ку рен тос по соб нос ти 
то ва ров с целью по лу че ния мак си маль ных при-

бы лей…»/1/. Что бы ло, сп ра ши вает ся, в та ком 
оп ре де ле нии шо ки рующе го и от пу ги вающе го, 
кро ме слов «ка пи та лис ти чес кий» и «при быль»? 
Убе ри те эти сло ва или поп ро буйте за ме нить их 
дру ги ми, и  стано вит ся яс ной вся сущ ность этих 
от но ше ний: не произ во дс тво не нуж ных то ва ров, 
ко то рые за тем ме ся ца ми пы лят ся на пол ках ма-
га зи нов, от тя ги вая на свое произ во дс тво дра го-
цен ные ре сур сы, а зна ние и учет в произ во дс тве 
и реали за ции же ла ний и чая ний ауди то рии.

Фи липп Кот лер, по жа луй, один из наибо лее 
приз на ваемых теоре ти ков мар ке тин га, оп ре де лил 
его как «вид че ло ве чес кой дея тель ности, нап рав-
лен ный на удов лет во ре ние нужд и пот реб нос тей 
пос редст вом об ме на»/2/. Не на до за бы вать, что 
появ ле ние мар ке тин го вой кон цеп ции не бы ло од-
но мо ме нт ным яв ле нием, и до и пос ле ее рож де-
ния бы ли и дру гие. Нап ри мер, пред шест во вав шая 
кон цеп ция со вер шенс тво ва ния произ во дс тва 
– что бы за воевать и удов лет во рить ры нок, нуж но 
произ во дить боль ше и боль ше. Наибо лее яр ким 
«пос ле до ва те лем» этой теории был Ген ри Форд, 
с его кон вейер ным, по точ ным произ во дст вом. В 
ка кой-то ме ре этой кон цеп ции и сле до вал Со ве-
тс кий Союз, с его пла но вым, экс тен сив ным, но 
час то необ ду ман ным мас со вым произ во дст вом. 
Ре зуль тат ощу ти ли и аку лы ка пи та лиз ма, с их 
пер вы ми кри зи са ми пе реп роиз во дс тва, и, к со жа-
ле нию, мы, произ во дя в пус тую не нуж ный то вар. 
В на шем же, «ме диа-слу чае» – это пла но вый вы-
пуск га зет и пе ре дач, в на деж де как мож но боль-
ше ох ва тить ре ги оны, но у ко то рых нет чи та те лей 
и зри те лей.

Так появ ляет ся кон цеп ция со вер шенс тво-
ва ния то ва ра. Од ним из следст виий этой кон-
цеп ции яви лось рож де ние ди зай на, как нау ки, 
ис ку сс тва и, глав ное, как очень важ ной сос тав-
ляющей произ во дс тва. Расц вет ди зай на при шел-
ся на 60-70го ды, ког да пот ре би тель толь ко-толь-
ко при шел в се бя пос ле тя же лой и из ну ри тель ной 
вой ны, и об ра тил вни ма ние, что ему хо чет ся 
че го-то луч ше го, так ска зать, для ду ши и те-
ла, для ра бо ты и семьи…. Но и эта кон цеп ция, 
нес мот ря на ог ром ное ко ли че ст во сов ре мен ных 
пос ле до ва те лей, все же, то же ока за лась ка кой-то 
по ло вин ча той. А науч но-тех ни чес кая и тех но-
ло ги чес кая ре во лю ция, пос ле до вав шая пос ле, 
соз да ла пред по сыл ки но вых кри зи сов – то ва ра 
мно го, то вар хо ро ший, но пол ки вновь за ва ле ны 
тем, что мед лен но расп ро дает ся. В на шем слу-
чае – произ во дс тво пе ре дач и ста тей, кра си во 
оформ лен ных и мас терс ки ис пол нен ных, но не 
по лу чающих дос той ный прос мотр, вс ледс твие 
на ра стания кон ку рен ции.
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По пыт кой выйти уже из этой си ту ации яви-
лось рож де ние кон цеп ции ин тен си фи ка ции ком-
мер чес ких уси лий. Ес ли то вар не по ку паем, зна-
чит… мы его неп ра виль но про даем. Наибо лее 
яр ким при ме ром это го те че ния мож но бы ло бы 
наз вать се те ви ков, се те вой мар ке тинг. Уго во-
рить, вну шить, пе реубе дить, прив лечь, за тя нуть 
– это толь ко час ть не пол но го спис ка из это го 
ар се на ла, а появ ле ние и масш таб ное нас туп ле-
ние но вых «тео рий» ти па УТП, НЛП и дру гих 
го во рит о том, что дан ная кон цеп ция до сих пор 
поль зует ся боль шой по пу ляр ностью. В на шем 
слу чае мы мо жем го во рить об фран чай зин ге или 
фран ши зе, ме ди аф ран ши зе, ког да ис поль зует-
ся на ра бо тан ный, весь ма эф фек тив ный бренд, с 
по сы лом пот ре би те лям о том, что они яв ляют ся 
час тью об щей, друж ной и влия тель ной семьи… 

Од на ко, появ ле ние и при ме ры весь ма ус-
пеш но го ис поль зо ва ния всех вы шеука зан ных 
кон цеп ций, все же не ли ша ли не коего ощу ще-
ния, что все эти по ло же ния предс тав ляют толь ко 
от дельные, так ска зать, раз роз нен ные час ти че-
го-то бо лее об ще го, а кри зи сы, по доб но кри зи-
сам пе реп роиз во дс тва, го во ри ли уже о том, что 
наз ре вает необ хо ди мос ть в бо лее эф фек тив ном, 
дей ст вен ном средс тве, ну жен был но вый под-
ход, дру гой ра курс, иная точ ка зре ния как на са-
мо произ во дс тво, так и взаимоот но ше ния с кру-
гом пот ре би те лей. Та ким под хо дом и, ка за лось 
бы, од нов ре мен но ре ше нием всех стоя щих проб-
лем и яви лось рож де ние кон цеп ции мар ке тин га, 
или мар ке тин го вой кон цеп ции уп рав ле ния (рын-
ком, произ во дст вом, от но ше ний с ауди то рией). 

В ито ге все го вы шес ка зан но го, выст раи лась 
ст рой ная и весь ма дей ст вен ная мо дель взаимо-
дей ст вия, уп рав ле ния и про даж. В ос но ве ко-
то рой – от но ше ние к своей дея тель ности, как 
к за воева нию рын ка(на пом ним, что «market» с 
анг лий ско го пе ре во дит ся как «ры нок»). Рын ком 
же выс ту пают все имеющиеся и по тен циальные 
пот ре би те ли (по ку па те ли, по чи та те ли, чи та те-
ли, зри те ли и т.д.). Для за воева ния это го рын ка 
нуж но хо ро шо, дос ко наль но и кро пот ли во изу-
чать свою ауди то рию (т.н.це ле вые ауди то рии) 
и ст роить свои ком му ни ка ции сог лас но ха рак-
те рис ти кам уже этой ауди то рии (пот реб нос-
тям, чая ниям, же ла ниям, ха рак те ру). Но глав ное 
– произ во дить тот то вар, ко то рый вост ре бо ван 
ею, или на ос но ве уже по лу чен ных, сис тем ных 
све де ний или всех тон кос тей че ло ве чес кой пси-
хо ло гии, вы зы вать же ла ние неп ре мен но заи меть 
и приоб рес ти тот са мый то вар. Целью лю бо го 
произ во дс тва всег да яв ляет ся эф фек тив нос ть, 
оку паемос ть и при быль. Ес ли «то вар» не по ку-

паем, зна чит необ хо ди мо вов ре мя внес ти кор-
рек ти вы в его произ во дс тво или, что луч ше, 
под го то вить «нуж ный» про дукт еще до это го 
са мо го эта па его «внед ре ния» в мас сы. То ва ром 
же мо гут выс ту пать пред ме ты, ус лу ги, ор га ни-
за ции, лю ди (напр., по ли ти чес кие кан ди да ты) 
и идеи (в на шем слу чае, пуб ли ка ции, пе ре да чи, 
ро ли ки). Возв рат ный эк ви ва лент – день ги, ма те-
ри альные или не ма те риальные средс тва, приз на-
ние и вост ре бо ван ность. 

Мар ке тинг (от англ. marketing – про да жа, 
тор гов ля на рын ке) – это ор га ни за ци он ная функ-
ция и со во куп ность про цес сов соз да ния, прод-
ви же ния и пре дос тав ле ния про дук та или ус лу ги 
по ку па те лям и уп рав ле ние взаимоот но ше ниями 
с ни ми с вы го дой для ор га ни за ции /3/. 

А как же PR? Паб лик Ри лей шнз – и есть то 
вс по мо га тельное, но весь ма эф фек тив ное средс-
тво уп рав ле ния взаимоот но ше ниями с пот ре-
би те ля ми, яв ны ми или по тен циальны ми. Под 
по тен циальны ми мож но по ни мать как це ле вые 
ауди то рии, так и кру ги, от ко то рых за ви сит ва ша 
де ло вая ре пу та ция и даль нейшее бла го по лу чие 
и ус пех, в ши ро ком же смыс ле сю да вхо дит уже 
вся ком му ни ка тив ная сре да. Здесь стоит упо мя-
нуть еще об од ном мо мен те: ра бо тая в раз лич-
ных ком мер чес ких ст рук ту рах и ор га ни за циях, 
я не ред ко с удив ле нием об на ру жи вал для се бя, 
что та мош ние ру ко во ди те ли и сот руд ни ки час то 
по ни ма ли под PR толь ко рек ла му, ну мак си мум 
ак ции про моушн. Но ведь рек ла ма – это толь ко 
од но из средс тв PR, и, кс та ти, са мое зат рат ное и, 
в не ко то рых слу чаях, да же не са мое эф фек тив-
ное. Иног да рек ла ма мо жет да же быть вред ной. 
Ска жи те, как? Нап ри мер, нуж на ли ши ро кая рек-
ла ма Ка за то мп ро му или фир ме произ во дя щей 
су гу бо спе ци али зи ро ван ное воен ное или ме до-
бо ру до ва ние. Здесь ско рее необ хо ди мо пря мое 
на ла жи ва ние кон так тов с це ле вой ауди то рией, 
ну и в не ко то рых слу чаях вы ход на спе ци али-
зи ро ван ные из да ния или ме роп рия тия. Бу дет 
смеш но, ес ли Ка за то мп ром бу дет ши ро ко рек ла-
ми ро вать свою про дук цию в ча сы прайм-тайм на 
те ле ви де нии. Од на ко, мы долж ны приз нать, что 
СМИ, жур на лис ти ка и рек ла ма яв ляют ся толь-
ко не ко то ры ми, весь ма влия тель ны ми, но толь ко 
лишь от дель ны ми средс тва ми ин фор ми ро ва ния, 
быст ро го и ши ро ко го дос ту па к по тен циаль ной 
ауди то рии. Есть и дру гие средс тва. В каж дом 
конк рет ном слу чае необ хо ди мо са мо му оп ре де-
лять, ка кое из этих средс тв бо лее под хо дит для 
дос ти же ния наи выс ше го эф фек та. Так, мно гих 
в биз не се отк ро вен но от пу ги вают вы со кие це-
ны на рек ла му в по пу ляр ных и да же в ме нее по-
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пу ляр ных масс-ме диа, и по этой при чи не в этих 
кру гах не прек ра щают ся по пыт ки поис ка иных, 
не ме нее эф фек тив ных ме то дов под хо да «к серд-
цу» пот ре би те ля. В чис ле та ко вых мо гут быть и 
пря мые об ра ще ния, пе ре го во ры, direct-mail, про-
моушн, на руж ная рек ла ма, выс тав ки, ну, и в пос-
лед нее вре мя, Internet и со ци альные се ти. В этом 
ра кур се, рек ла му в СМИ лег че бы ло бы срав нить 
со скаль пе лем в ар се на ле хи рур га, но ведь хи-
рург при ме няет скаль пель толь ко в оп ре де лен-
ных слу чаях, не пред ла гая всем под ряд его как 
«па на цею».

И еще, стоит об ра тить вни ма ние на предс-
тав ле ния о своей предс тоя щей про фес сио наль-
ной дея тель ности бу ду щих спе циалис тов PR, так 
ска зать, с уни вер си те тс кой скамьи, вооб ро жаю-
щих ее, как че ре ду воз мож нос тей ежед нев но го 
воп ло ще ния и осу ще ст вле ния гран диоз ных про-
жек тов, ко то рые неп ре мен но долж ны за кон чит-
ся вру че ним ни как не мень ше ни ки! Но по собст-
вен но му на коп лен но му опы ту, мне не ред ко 
до во ди лось ви деть, что боль шую час ть ра бо че го 
вре ме ни в рек лам ных, PR и иных ком мер чес ких 
ком па ниях, их сот руд ни ков за ни мают увы не 
воз мож нос ти при ме не ния эф фек тив ней ших ме-
то дов жур на лис ти ки и паб ли си ти. Так что же, вы 
сп ро си те, тог да? Вот спи сок то го, чем по боль-
шей час ти при хо дит ся за ни мать ся каж дый день 
сот руд ни кам фирм раз лич но го наз на че ния, и не 
толь ко рек лам но го: пе ре го во ры, поис ки клиен-
тов, на ла жи ва ние свя зей с по тен циальны ми 
«под пис чи ка ми конт рак тов», звон ки пиг ла ше-
ния, пря мые выез ды и учас тие во все воз мож ных 
ме роп риятиях. Но и это ведь то же PR! Паб лис-
ти ти, так ска зать, ак тив ное по своей при ро де, а 
не расс чи ты ваемое из «теп лых» ка би не тов или 
ст роящееся на ос но ве ма те риалов прог рамм но го 
эфи ра. Да, имен но, это то же Паб лик ри лей шнз, 

и сту ден ты долж ны яс но по ни мать, что кро ме 
взаимо дей ст вия со СМИ, раз ра бот ки рек лам ных 
бан не ров и съем ки воз мож ных ро ли ков, они на-
ла жи вают доб рые от но ше ния с ок ру же нием и с 
кру га ми, от ко то рых за ви сит та са мая ре пу та-
ция и бла го по лу чие, за вя зы ва ние вы год ных от-
но ше ний с дру ги ми рек лам ны ми ком па ниями, 
обес пе чи вающи ми вам бан нер, или ре жис се ра-
ми, ко то рые сни мут тот же ро лик, с за каз чи ка-
ми, ис пол ни те ля ми и под ряд чи ка ми. Каж дый 
день пе ре го во ры! И тут пра вы «пси хо ло ги». Ре-
ве ран сом же в сто ро ну «эко но мис тов» яв ляет ся 
тот факт, что по лу чив воз мож нос ть под пи сать 
вы год ный конт ракт, и да же пос ле под пи са ния 
оно го, ни ког да не от па дает необ хо ди мос ть без 
кон ца подс чи ты вать и пе рес чи ты вать тре буемые 
зат ра ты, и убеж дать на ос но ва нии тех же трек-
ля тых цифр, ру ко во ди те лей фирм о не лиш нос ти 
всех этих тран шей.

Но все же. По лу чив этот выст ра дан ный конт-
ракт, вы прис ту паете к раз ра бот ке и осу ще ст-
вле нию проек та, на пи са нию кон цеп ций, сос тав-
ле нию сце на риев, под го тов ке ста тей, рас сыл ке 
пресс-ре ли зов и приг ла ше ний, со би раете ма те-
ри ал для спи ча ру ко во ди те лей. И здесь на пер вое 
мес то уже выс ту пает мас терс тво вла де нием сло
вом. А где же луч ше фа куль те тов жур на лис ти ки 
нау чат вла деть сло вом?.. А как же тог да с PR, 
да и с «пси хо ло га ми» и «жур на лис та ми»? Вот 
та ким об ра зом, мы пос те пен но по дош ли к то-
му са мо му умо зак лю че нию, что Паб лик Ри лей-
шнз – сфе ра про фес сио наль ной дея тель ности, на 
сты ке жур на лис ти ки, пси хо ло гии и эко но ми ки, 
глав ной целью ко то рой яв ляет ся соз да ние и под-
дер жа ние над ле жа щей ре пу та ции, что в свою 
оче редь необ хо ди мо для эф фек тив но го вы пол-
не ния ст ра те ги чес ко го наз на че ния ор га ни за ции, 
т.е. мар ке тин го вой ст ра те гии вы хо да на ры нок. 
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