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ВВЕДЕНИЕ

Возрождение украинской пищсвой промьішлснности является
главнейшей зкономической задачсй текущсго времеви. Решсние такси
задачи на основе фундаментально осмьіслепиьіх и комплексно проводи-
мьіх мер, которьіе в свою очередь, могут бить вьіработаньї и достаточно
обосновани лишь в рамках стройной зкономико-организационіюй систе-
мьі. Таковой является система маркетинга, обьединяющая современнис
методьі, подходьі и зкономичсские механизмьі включающие: исследова-
иия рьінков, продвижения товаров на ринки, ценообразования, продаж,
управлення конкурснтоспособностью товара и предприятия, планирова-
ния создания нових товаров и их производства и многое другеє.

Псрсход к рьшочньїм отношениям нсизбежно связан с ломкой ра-
нее спожившихся хозяйственпьіх структур, возникновснием нових форм
хозяйствования и субьектов рьінка.

Параллельно складьівастся новий для нас, но хорошо известньїй в
развитьіх стравах, подход к управленню предприятиями, включает весь
цикл создание, производство, рсализация товаров, ссрвис в период ис-
пользования, утилизация, то єсть маркетинговий подход.

Разработке отой проблеми посвятили свои труди многис извсст-
нис ученис, ереди них: Ф. Котлер, Т. Левитт, Д. Литл, П. Друкср, Т. Бер,
Б. Берман, Ф. Бсттджср, Д. Зване, Н. Стивенс, М. Стоун, а также россий-
скис и украинские учение: Г.Л. Азосв, И.Л. Акулич, Г.Л. Багиев,
И.А. Бланк, А.В. Войчак, С.С. Гаркавснко, В.Г. Гсрасимчук, И.Н. Герчи-
кова, Е.П. Голубков, Е.А. Голиков, В.Д. Гончаров, П.С. Завьялов,
И.И. Кретов, Е.В. Майдсбура, А.П. Панкрухин, З.А. Уткин, Р.А. Фатхут-
динов и др.

Данная проблема является актуальної! еще и потому, что Украйна,
изначально, как аграрнеє, с ориентацисй значительной части промиш-
ленности на пищепереработку, государство вдруг начало ощущать про­
блеми в отой отрасли. С открьітисм грапиц и устремлением потоков това­
ров, в том число и пищсвьіх, на внутренние ринки, наши пищевьтс пред­
приятия начали терпеть пораження в конкурентно?! борьбе от зарубежних
импортеров, вооруженньїх знаннями маркетинга. Зто заставило учених и
практиков поверпутея лином к отой проблеме и осознать, что наши пище-
вие предприятия остро нуждаютея в специфичсской информации, кото-
рую им можст прсдоставить именно система маркетинга.

В настоягцсй книге изложени основнис положення теории и прак­
тики маркетинга. И хотя тсоретические принципи и положення марке­
тинга, как ми уже отметили, сегодня достаточно широко освсщсньї в на-
учиой и учебной литературс, практическое их применение, особенно в 
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узких специфических сферах зкономики, как напримср, в рамках пищево-
го прсдприятия, требует своего осмислення и разработки специфических
подходов. Зто касается и проблем: исслсдования рьінков пищевой про-
дукции, схем продвижения пищевих товаров на рьіпки и обьективной
оценки их конкурентоспособпости, налаживаиии маркетингових комму-
никаций и многое и много другое, что составляст в едином комплексе
маркетинговую систему предприятия.

Настоящая работа по свосй сути являстся симбиозом научньїх ис-
слсдований в області! маркетинга и прикладним учебньїм пособисм для
спсциалистов, работающих в данной отрасли, прсподаватсльских кадров,
читающих данную дисциплину, и конечно же, для студентов учебпьіх за­
ведений соответствующих специальностсй.

Автори в процессс рабстві исследовали значитсльнос число литс-
ратурних источников, посвящснньгх данной проблемо, изучили различ-
ньіе подходьі, практический опит многих предприятий в различньїх стра-
нах, ну и, конечно, в Украйно и пришли к виводу, что и сама дисциплина
и подходи к ее осознанию подвергаютея изменениям.

Зти изменения, отраженнис в специфических условиях формиро-
вания и развития ринков пищевой продукции в Украйно, а также фуик-
ционировании предприятий пищевой промишленности учтеиьі в данной
работс и изложенних подходах организации маркетинга.

В подготовке данного учсбно-методичсского пособия принимали
участие работники различньїх научньїх и учебньїх учреждепий Украиньї,
в том числе: Одесской государственпой академії и пищевих технологий,
Одесского национального политехнического университета, Украинского
государственного морского техничсского университста (г. Николасв),
Херсонского государственного техничсского университета, Одесского
государственного зкономического университета, Одесского национальїю-
го университета имени И.И. Мечникова, Одесской государственпой ака­
демии связи, Одесского института проблем рьінка и зкономико-
зкологических исследований НАН Украиньї.

Работники отих ииститутов, работающие в области исслсдования и
преподавания предмета "Маркетинг", составили авторский коллектив
учебного пособия, в состав которого входят: Агеева И.Н., Белясва М.В.,
Бревнов А.А., Брикалина С.В., Буркинский Б.В., Варава Ю.В., Галушкина
Т.П., Гросу В.Г., Крьінская Л.И., Лазарсва Е.В., Льісюк В.М., Мох-
нач В.Б., Окландер М.А., Окландер Т. О., Парсяк В.Н., Рогов Г.К., Сав-
чук Е.А., Стовба Т.А., Стрий Л.А., Харичков С.К., Шарко М.В., Шевчен­
ко Е.Е., Шлафман Н.Л., Щекин Ю.В.

Автори надеютея найти понимание у читатслсй данной книги и с
благодарностью примут их за.мечания, отзьіви и предложения, направ-
ленньїе на совсршснствование данного курса.
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Глава 1.
ОБЕСПЕЧЕНИЕ ПРОДОВОЛЬСТВИЕМ

ЧЕЛОВЕКА

1.1. Продовольственньїе проблемьі мира
Обсспечснность человсчества продуктами питання всегда бьіла

главньїм условием его существоваїгия и наиболес важньїм фактором соци-
альной стабильности в отдельньїх стравах и мировом обществе в целом.

Страньї Европейского Союза (ЕС), США и Канада, успсінно ре-
шившие проблемьі обсспечения продовольствием своих граждан, воз-
главляют список наиболее развитьіх страв мира.

Уникальньїе возможвости в обеспечевии продовольствием свосго
варода, достигшего численности 1,2 млрд. чсловек, демонстрирует всему
миру Китай (КНР).

В началс 1970-х годов уровень питання населення здссь бил ниже
средвемирового - всего 2030 ккал на чсловека в день, что свидетельство-
вало о полуголодном существовании огромной пацни. Всего за три деся-
тилетия в странс, полностью персстроившсй аграрний сектор зкономики,
почти в три раза увсличился валовой сбор зерна, многократно возросло
производство мяса и других продуктов. К началу XXI в. КНР сумела поч­
ти па У повисить уровень питання своего населення. Отметим при зтом,
что рсшение продовольственной проблеми многонаселенной страньї осу-
щсствлялось, ломимо поддержания постоянного роста производства сель-
скохозяйственной продукции, такжс посредством примснения методов
регулирования роста народонаселення.

И все же, несмотря на огромньїе достижения человечества, свя-
занние с внедрением организационних, технических и технологичсских
новшеств в земледелии и животноводстве, персработке ссльскохозяйст-
венних продуктов, обсспечснность продовольствием населення мира и в
XX в. оставалась неудовлстворительной. Зто опредслило и проблеми но­
вого века. Обострение мировой продовольственной проблеми в XXI в.
обусловлсно главньїм образом болсе високими темпами роста населення
по сравнению с темпами роста производства продовольствия и резким
сокращением таких основних рссурсов, как пахотно-пригодние земли,
запаси пресной води, источники знергии, необходимьіе для производства
сельскохозяйственной продукции.

О темпах роста населення нашей планети можно судить по следу-
ющим показателям. К началу XX в. на ней проживали 1,62 млрд. человек.
За слсдующие 60 лет число жителей земного шара удвоилось, а еще через 
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25 лет - утроилось. В 2000 г. мировос сообщество насчитьівало более
6,1 млрд. жителем. По расистам, при сохрансиии сегодняшних темпов
роста населення к 2050 г. на Земле будут жить от 8,9 млрд. до 10 млрд.
человек.

В то же время площадь земля, занятой зерновими культурами (па
душу населення), с середини и до конца XX в. сократилась с 0,24 до
0,12 га. По расистам, к 2050г. ома уменьшитея до 0,08 га на чсловска.

Даже ссгодня существует огромний дисбаланс между потребно-
стью и обсспеченностью человечества продовольствием, сели рассмат-
ривать сто по страмам и регионам. Из-за отсутствия единой методики
раечетов продовольством ного баланса отдельпих стран мира опрсдслить
его можно лишь условно, пользуясь данними ФАО - Мсждународной
ссльскохозяйственной и продовольственпой организации ООН.

Наиболсе общим показатслем являстся обсспеченность питанием,
вираженная калорийностью суточпого рациона человска. По даниим
ФАО, в начале 1990-х годов ередний житель Земли ежедневно потреблял
2718 ккал, в том числе 2290 ккал растительних продуктов и 428 ккал -
животних. Хуже всех питались жители африканских стран, где суточньїй
рацион не превишал 2300 ккал, из которих лишь 169 ккал приходились
на животньїс продукти. Лучшс всех обеспсчспи пищей страньї Европьі
(соответствснно 3410 и 1094 ккал) и Северной Америки (3383 и 940 ккал).

В наиболее населснном регионе мира - Азии, в которой проживают
около 60% жителем нашей планети, в послсдние дссятилстия уровень пи­
тання заметно повисился. Надушу населення приходитея 2585 ккал всего
и 273 ккал животних видов продуктов. Если не учитивать особенпости
питання (например, для житслей Индии и некоторих других стран отого
континента традиционно вегстарианство), но принять во впимание образ
жизнн, то указанние показатсли вроде би не свидетельствуют о голодном
существовании.

Если судить по уередненньїм показателям, можно прийти к виводу,
что питание житслсй нашей планети к концу XX в., нссмотря на значи-
тельньїй прирост населення, несомненно, улучшилось. Связано ото плав­
ним образом с успехами науки и резким увеличенисм капиталовложений в
сельское хозяйство, в весь продовольственний комплекс. Однак© для обь-
ективной оценки продовольствснного будущего жителей Земли требуетея
более серьсзньїй анализ. Предметом его наряду с ресурсами и факторами
интснсификации аграрного производства должни стать особенпости и пра­
вильності» питання населення различних страм и регионов, его влияние на
здоровье и рспродуктивньїе способности, возможности рационализации
диетьі и персраспределсния продуктов в мировом сообществс.

Умсньшение размеров пахотних земель, недоступность для многих
государств таких злементов индустриальних технологий, как химизация,
ирригация, комплексная механизация, приводят к стабилизации и даже 
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снижепию производства жизненно важньтх сельскохозяйственньїх про-
дуктов. Особснно сложньїм является положение с зерном. Главньїй про­
дукт сельского хозяйства обеспечивает не только продовольствснньте по-
требности человска, но и наиболес цепний фураж для домашних живот-
ньіх. Расчети показивают, что если в 1950-1990 гг. мировое производство
зерна ежегодно увсличивалось болес чем на 2%, то в 1990-2000 гг. - едва
на 1%. При зтом темпи роста населення мира в последиее десятилетие
превишают 1,6%.

Для пополпеиия продовольственньїх рссурсов человечсство все
чаще используст природние кладовьіе. Так, за последнис полвека вьілов
океанической рьібьі увеличилея почти в 5 раз - с 19 млн. до 90 мли. т, что
позволило отдельпьім страмам (хотя и временно) решить проблему обес-
печения населення животньїм белком. Однако хищпический лов наряду с
загрязнснисм акваторий приводи? к сокращснию запасов рьібьі и море-
продуктов. Напримср, Аральское море, где в 1960-х годах вьілов рьібьі
превишал 40 тьіс. т в год, ньінс практичсски мертво.

Вторую половину XX в. стали називать "зрой химизации" бла­
го даря приліенению минеральньїх удобрений и пестицидов. Мировое по-
требленис минеральньїх удобрений только за 40 лет (1951 -1990 гт.) уве-
личилось в десять раз - с 14 млн. до 140 млн. т. Развитие страньї, рацио-
нально пользующиеся отим важисйшим злементом агротехники, оцени-
вают рост урожайности от химизации в 30%.

Наиболее ярким примером подобного зффекта ереди развиваю-
щихся стран стала КНР. Так, всего за десять лет аграрной перестройки
(1975-1984 гг.) в странс при практичсски тех же размерах пашни исполь-
зование минеральньїх туков увсличилось с 6 млн. до 19 млн. т в действу-
ющем вещсстве, или в 3,2 раза. Зто позволило повисить производство
зерна до 365 млн. т, обеспечив абсолютную прибавку в 120 млн. т.

Миогис страньї сумсли частично решить проблему питання за ечет
химизации. Но одповременно вияснилось, что примененис больших доз
минеральньїх удобрений и пестицидов, в особенности в странах с низкой
культурой земледелия, приводи? к загрязпению земли, води, воздуха и,
что болес серьсзно, продовольствия. А зто негативно сказивается на здо-
ровьс людей, получающих продукти с "химической начинкой". Причем
многие страньї, не использующие (из-за зкономичсских трудностей) хи-
микатьт, тем не мснее стаиовятся их потребителями, получая "химическое
облучение" вместе с імпортними сельскохозяйственіюй продукцией и
продовольствием.

Важнейшим и не мснее зффективним злементом агротехники, осо-
бенно при использовании минеральньїх удобрений, стало ороиіение. Се-
годня в мире почти 40% продовольствия производитея на 17% пахотних
орошаемьіх земель. Разительние перемени к лучшему в питании жителей
двух наиболес миогонаселенних стран - Индии и КНР - в первую очередь 
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обьясняются влиянием данного фактора. В 1995 г. зти страньї имели со-
отвстственно 50,1 мли. и 49,8 мли. га, орошаемьіх земель или 29 и 52%
общего количества пашни. Индонезия и Турция орошают 15% обрабатьі-
ваемьіх земель, Мексика и Таиланд - болес 20%, Иран - около 40%, Па­
кистан - 80%. В США доля орошаемьіх земель составляет около 11%
пашни, но опи дают свьіше 37% общего обьсма ссльскохозяйственной
продукцни. В У крайнє орошасмьіе земли занимают около 5% пашни.

Несомиенно, два указанньїх фактора - химизация и орошение -в
XXI в. при решснии продовольственной проблеми мира приобрстают ис-
ключитсльно важное значенис. Но при зтом необходимо учитьівать, что
названньїе фактори могут бьіть задействованьї при наличии соответст-
вуїощих рссурсов.

В нашей стране до сих пор великії потсри уже произведсіпюй ссль­
скохозяйственной и продовольственной продукции на всех зтапах ее
движения от производителя к потребителю. Чтобьі оценить масштаби по-
тсрь продовольствия, приведем слсдующие факти.

В бнвшем СССР в 1970-1980-е годи потери зерна на пути от поля
до мсст его рсализации достигали 15-20%, или 20-30 мли. т ежегодно. В
год терялось 5-7% мяса и молока, 40-60% овощей и фруктов. Зти цифри
сопоставимн с им портом соответствующих видов продовольствия. Ос-
новной причиной таких потсрь стала неразвитость в стране важпой части
агропромьішленного комплскса (АПК) - сфери персработки, транспорти-
ровки, хрансния и реализации сельскохозяйствеїшой продукции.

О важности и сложности отой проблеми можно судить, аііализируя
положение в США. Один нз наиболее сбалансированньїх, високо тсхпо-
логически и технически оснащенних АПК мира тем не мснее отличастся
и значительними потерями. Так, по оцснкам, размср среднегодовьіх по-
терь продовольствия в США составляет: по зерновим продуктам -
6,4 млн. т; по молочним - 10,4 млн.; по мясньїм и рибним продуктам -
3,5 млн. т. Ежегодно в стране теряется около 7 млн. т овощей, 5 млн. т
фруктов и подсластитслей, 3 млн. т масел и жиров. В целом за год потери
продовольствия в США достигают величини, зквивалентной количсству
продуктов, требующихся для питання 50 млн. чсловек.

В числе факторов, затрудняющих производство продовольствия,
многие зкспсрти називают отсутствие или недостаточіїую разрабо-
танность в большинстве стран стратсгии аграрного развития, спсци-
альних ссльскохозяйствепних програми и механизмов их реализации. По
их мнению, основной причиной голода чаще являстся не столько низкий
урожай, вьізванний плохими климатическими условиями и малоплодо-
родними землями, сколько неправильная аграрная и продовольствснная
политика государства.

По мнению нобелевского лауреата А. Сена, голодное существова-
ние обусловлено, скореє, бсдностью, а не дефицитом продовольствия. По 

8



сго расистам, около 80% недоедающих дстсй в развивающихся стравах в
нападе 1990-х годов проживали в государствах, которьіе рскламировали
паличне излишков продовольствия.

По данньїм Всемирпой организации здравоохранеігия (ВОЗ), при-
мсрно половина населення мира в бедньїх и богатих странах страдает (в
той или иной формс) от скудного или неправильного питання. Сюда вхо-
дят 1,2 млрд. по-пастоящсму голодающих людей и столько же тех, кто
ест слишком много. Суїцсствуст в отой виборке и третья группа, которая
частинно включаст в ссбя первьіс двс. Зто около 2 млрд. человск (по об-
щепринятим канонам), питающиеся нормально, но их диста дсфицитна
по витаминам и минеральньїм всщсствам.

По данньїм ФАО, ссгодня хронически голодают 790 млн. человек,
то єсть каждьій пятьій житель развивающихся стран (в 1970 г. - 918 млн.
чсловск). В то же врсмя вряд ли зта оцснка показьіваст реальное число
голодающих, поскольку базирустся на подсчстс количества калорий, при­
ходи щихся па одного человека. Например, согласпо методике ФАО, в
Индии хронически недосдают только 21% населення. Однако последпис
полсвьіс исследовапия дали другие результати. Если оценивать голод по
болсс точному и обьективпому показателю - недостатку всса, то оказьіва-
стся, что в отой стране голодают 49% взрослого населення и 53% детей.

Показатсль роста калорийности рациона, ньінс применясмьій для
оценки числа голодающих, зачастую скрьівает число голодних в раз­
вивающихся странах. Оцснка по весу более обьективна. Если по первому
показателю в мире за последние два дссятилстия рсгистрирустся сокра-
щснис числа голодающих на 10%, то по второму - в отдельньїх странах
оно, по крайнє» мере, остастся восьма значительпим. В середино
1990-х годов, например, в Иидонсзии доля детей с нсдостаточним весом к
их общему количеству достигала 34%, во Вьстнамс - 40, в Зфиопии - 48, в
Бангладеш - 56%. Увеличивается число таких детей в Африкс. Отмстим в
то же врсмя, что в Латинской Америко число детей с недостатком веса
умсньшилось наполовину.

Довольпо неожиданни данние о числе голодающих в развитих
странах. По оценкам Мипистерства сельского хозяйства США, в стране
насчитивастся 31 млн. голодающих или находящихся на грани голода. По
его данньїм, в 1998 г. 10% амсриканских домохозяйств били "продо-
вольственно незащищеньї", то єсть голодали, находились на грани голода
или боялись сказаться голодними. Причсм в таких домохозяйствах живет
каждий пятий америкаїїский рсбснок. Для сравнения, в Европе, Австра­
лії» и Японии - репюнах и странах, где поддерживаетея более високий
уровень социальньїх виплат, голодние встречаются реже.

Оцснка последствий голодания крайнє разнообразна и зачастую
противоречива. Голод и недоедание, с одной сторони, едерживают пси-
хическое и физическое развитие в детствсд не только повитая вос-
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приимчивость к болезням, но и нерсдко приводи к смсрти. С другой - они
тяжким брсменем ложатся на систему здравоохранения и препятст-
вуют нормальному развитию зкономики. Плата за недоедание стапо-
вится очень вьісокой. Зто - низкая успсваемость дстей в школе, сниже-
ние производительности трудоспособного, но голодающего населення,
увеличение государствсіпіьіх расходов на здравоохранение. Недоедание
населення не просто замедляет зкономическос развитие страньї. Вслсдст-
вис его и без того небогатьіе страньї становятся мснее производительньї-
ми и болсс неблагополучньїми.

Особенно тяжсло страдают от недоедания дети, причем еще до
своего рождения. В отчете ООН, посвященном оцснкс питання за 1999 г.,
подечитано, что каждьій год около 20 млн. новорожденньїх (16% их об-
щсго количества) в результате недоедания матерей страдают от недостат-
ка массьі тсла еще в утробе матери. Зто приводит к ослабленню иммун-
ной системи, пейропсихическим отклонсниям и замедлению физического
роста. Риск смерти младенцев, весящих % норми, в 10 раз више, чем
здорових дстей. Как слсдствие многие дети, имеющие слишком малий
вес, не доживаютдо взрослого возраста.

Огромное влияние голоданис или недоедание оказьіваст на спо-
собности ребенка. В отчете Всемирного банка констатирустся, что не-
доедание и просто недостаточное содсржание витаминов и питательних
веществ в диете ребенка приводят к потерс 5-10% способностсй, необхо-
димих для усвоения знаний. Голодавшис в детстве дети раньте свсрст-
ников прекращают учебу, не стрсмятся к се продолжению, с наступлснн-
ем половой зрелости стараются организовать семью и, как правило, заво-
дят много детей.

Согласно раечетам учених Тороптского университета (Канада),
потери производительности труда, связанние с голодом и нехваткой мик-
розлемептов в пищс, обходятея только пяти развиваюіцимся стравам
Юго-Восточной Азии в 1-2% потерь их ВВП в год. В абсолютном вира­
жений такне потери ежегодно составляют не менсе 5 млрд. долл. и равни
бюджетним ассигнованиям отих стран, виделяемим на здравоохранение.
Если зкетраполировать данине раечети на все развивающисся страньї, то
размер финансовнх потерь составит астрономическую сумму - от
64 млрд. до 128 млрд. долл.

На атом фоне особенно поражаст резкое увеличение числа людей,
страдающих от избитка всса. По раечетам специалистов, ссгодня в мире
их насчитьівается практически столько же, сколько людей с недоста-
точной массой тела. Исследоватсли считают, что псрссдание связано с
переходом от традиционного рациона, основанного па зернових куль­
турах и овощах, к пище, насищснной жирами и сахарами.
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Извсстно, что цивилизованньїй мир в свосй аграрной зволюции
вначале производит и использует продукти растительпого происхождс-
ния, а па болес високої! стадии - болес ценньге животнис продуктьт. Зто
обусловлсно и социальними измеиениями: ростом уровня доходов насе­
лення, миграцией сельских жителем, змансипацией женіцин. Названние
причини мсняют продовольствсннис предпочтсния людей: потребитсли
хотят больше жирного и сладкого, а продовольственньїе компании готови
удовлетворять их спрос. Напримср, четьірсхкратнос повьінісние дохода
на душу населення в Китае (качиная с 1978 г.) способствовало сравни-
тельно небольшому росту потрсбления риса и значительному увеличснию
спроса на жирную пищу, такую, как свинина. Болес того, из-за снижепия
цсн на раститсльное масло возросла популярность жарсной пищи, что
сдслало более доступними продукти с високим содсржанием жиров для
людей, которис считали мяснис продукти слишком дорогими.

Несколько замсчаний о негативних тепденциях, связаппих с при-
готовленисм н продвиженисм пищсвьіх продуктов па ринок. Производи-
тсли и продавци продовольствия формируют ринок исходя из собствсн-
них интересов. В результате в продаже появляются крупнис упаковки
отдсльпих продуктов, привлекающие покупателя низкой ценой. Такая
маркетинговая уловка приучает потрсбитслей к использованию опреде-
лсппих видов продуктов. Исслсдовапия поведепия покупатслсй в США
показали, что люди все чащс едят значительно больше норми и из боль-
ших ємкостей. Есгествснно, паиболее развитие страни являютея и диле­
рам и по числу пересдающих. В США доля таких "страдальцев" ереди
взрослих превишает 55%. Каждий пятий амсрикапский ребенок характе-
ризуетея избиточпой массой тела, или тучность ю, причем за послсдпие
двадцать лет зтот показатсль увеличилея в полтора раза. Подобная тсн-
денция отмечепа и в цивилизованной Европе. Например, в Апглии коли-
чсство страдающих ожирснием только за последнис 10 лет возросло
вдвоє (с 8 до 16%).

Все больше тучних людей стало появляться в развивающихся стра-
нах, где продовольствснная проблема остается исключительно острой. Ис-
слсдование, ггроведенное под згидой ООН (1999 г.), показало обьектив-
ность зтой тенденции. Напримср, в Китае доля взрослих с избиточной мас­
сой тела возросла (в 1989-1992 тт.) болес чем в полтора раза - с 9 до 15%.

Как показивают многочислеігнис исследования, голод и пере-
сдание имеют схожие последствия: повишенную восприимчивость к бо-
лезпям и низкую продолжительность жизни. При зтом голод, недостаток
витаминов и минеральних всществ отрицательно воздействуют на орга-
низм в раннсм возрастс, а нсгативнис проявлення переедания сказивают-
ся в более зрелом возрасте.

По оценке учених Гарвардского университета, переедание явля-
стся причиной не меньшего, чем от голода, количсства смертей. В первую
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очерсдь ото связано с очень високим содсржанисм белка в рационе, гдс
превалирует животная пища. Зачастую такой рацион приводит к вимива-
нию кальция из костей,

Учеиьіе Гарвардской школьї здравоохранения считают, что умеиь-
шение веса тучних амсриканцев могло бьі предотвратить 96% заболеваний
диабетом, 76% гипсртонических заболеваний, 72% коронарних болезней
сердца, 32% ракових образований и 23% заболеваний рака груди.

Наиболес драматическое последствие распространения изби-
точной массьі тела во всем мире - рост заболевасмости диабетом. В 1985-
1998 гт. число больньїх диабетом увеличилось с ЗО млн. до 143 млн. чело-
век, или почти в 5 раз. Причем болезнь резко "молодсет" и Международ-
ная федерация диабста прогнозирует, что к 2025 г. число больньїх дос-
тигнет 300 млн. человек, или увеличитея вдвоє.

Проведя краткий анализ продовольственних проблем мира, ми
стромились показать их исключитсльную важность и необходимость
комплексного изучения и решения.

1.2. Состояние и перспективні развития
пищевого комплексе Украиньї

Комплекс пищевой промьішленности составляют 34 отрасли. Сре-
ди них: мясная, молочная, рибная, мукомольно-крупяная, хлебопекарпая,
консервная, кондитерская, масложировая, пивобезалкогольная и другис.

Тяжелос зкономичсское положение населення Украиньї крайнє не-
благоприятно сказивается на количестве и качестве потребляемого про-
довольствия. С начала 90-х годов и по сей день наше население питастся
хуже, несмотря даже на лучшую насьіщенность потребитсльского ринка
продовольственньїми товарами и сравнитсльно широкий ассортимент
предлагаемой пищевой продукции.

За годи реформ в потреблении продуктов питання произошли су-
ществсннмс изменения, а, именно, едвиг от рациона с преобладанием
продуктов животного происхождсния к рациону с преобладанием про­
дуктов растительного происхождения.

Виросло потребление картофеля, растительного масла и вместе с
тем сократилось потребление мяса, молока и молочних продуктов, яиц и
рьібьі. В результате такого дисбаланса возникаст значитсльная педоста-
точность некоторьіх основних пищевьіх злементов. Примерно в 1,5 раза
сократилась белковая составляющая среднесуточиого рациона. Средиий
житель Украиньї потребляет белка и жира примерно в 2 раза меньше, чем
житель США, Франции, Германии и ряда других западноевропейских
стран. Кроме того, значительно снизилась и знергстичсская цснность (ка-
лорийность) суточного рациона, которая составляет в послсдние годи 
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2100-2300 ккал в среднсм на человека, тогда как во Франции, в Германии
и США зтот показатель - от 3300 до 3700 ккал.

Главпая причина неудовлстворитсльной обеспеченности населення
страиьі продовольством - тяжелое положеиис пищевого комплекса и
вссй зкономики Украиньї в цслом. За годьі реформ резко слизились уро-
вень жизни и покупатсльиая способпость населення, а производство не-
которьіх видов продовольствия упало на 60-70%. Так, например, произ­
водство мяса и животного масла, молока за послсдние 10 лет сократилось
в 2-2,5 раза, а ценьї на них зиачительно вьіросли. Ценьї значительно увс-
личились и на другне продукти питання.

Позтому расходьі деиежньїх средств на покупку основних продук-
тов для домашнего питання составляют 50-70% всех потребительских
расходов населення. В зкономически развитьіх европейских странах зтот
показатель не прсвьішаст 20-25%.

Потребленис основних продуктов питання на душу населення Ук­
раиньї и рекомендуемая норма потребления отих продуктов показана в
таблице 1.1.

Потребленис основньїх продуктов питання в У крапне
(кг па душу населення)

Таблица 1.1.

ГОДЬ!

Продукп\
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Рекоменду-
смая норма
потребления

Хлсб 141,0 142,5 142,5 144,5 134,8 128,4 123,5 126,5 126,0 122,0 123,0 117,0

Мясо 68,2 65,5 53.4 46,4 43,5 38,9 37,1 34,7 33,6 33,0 32,0 78,0

Молоко 373,2 345,5 284,5 264,2 256,2 243,5 230,2 210,4 213,0 210,0 198,0 390,0

Сахар 50,0 50,0 45,4 39,0 33,0 31,6 32,6 30.6 31,5 33,0 34.0 47,0
Подсол-
нечнос
масло

11,6 11,2 10,6 10,0 8,7 8,2 8,6 8,4 8,2 8,9 9,3 12.0

Картофсль 131,0 124,0 129.0 122,0 133,0 117,0

Фруктьі 47,0 33,0 28,0 22,0 30,0 80,0

Следует отметить, что, примерно, 75 процентов овощей и картофе-
ля, потребляемьіх населением, производитея в личньїх подсобних хозяй-
ствах крестьян.

Одна из важнейших проблем в механизме обеспечения продуктами
питання населення страньт - проблема качества и безопасности продо-
вольствснного сьірья и пищсвьіх продуктов, а также обеспечение их не-
обходимого ассортимснта.
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Чсловек должеи полупать с пищей весь комплекс необходимих ком-
понентов, в то же время будучи гарантированньїм в сс полпой безопасно-
сти. Пищевие продуктьі могут бьггь источником и носителсм большого
числа потенциальио опасньїх и токсичних веществ химической и биологи-
ческой природа, так назьіваемьіх контаминантов, или загрязпителей.

Ухудшсние зкологической обстановки и связанпьій с зтим високий
уровень загрязнения продуктов питання токсичними химическими веще-
ствами и биологическими микроорганизмами способствуют нарастанию
негативних тенденций в состоянии здоровья населення и папрямую соз-
дают угрозу демографической, а значит, и национальной бсзопасности.

В структуре причин смертносте ведущее место занимают болезни,
причини которьіх в значитсльной стспени обусловлени нарушениями пи­
тання. Примерио 70% чужеродних веществ, которьіе попадают в орга-
пизм человека, проникают именно через пищу (и лишь 30% - через воду и
воздух). Особое внимание должно уделяться обеспсчению качественньїми
продуктами детей младшего возраста, так как зта категория являетея наи-
более восприимчивой к некачсствснному продовольствию.

Положсние с качеством пищевой продукции дополпительно обост-
рилось и в связи со значитсльним нсконтролируемим импортом продо-
вольствия и сельскохозяйственного сьірья из-за рубежа.

В данньїх условиях одна из важнейших задач состоит в разработке
и организации зффективной системи регулирования и контроля качсства
и безопасности продовольствснного сьірья и пищсвьіх продуктов. Зта
система должна базироваться на комплсксном подходе к контролю, оцен-
ке и регламентации качества продуктов питання на всех зтапах производ-
ства, переработки, хранения и транспортировки.

Удовлстворяя физиологичсские потребиости организма человека в
питательньїх компонентах и знергии, потребление пищсвьіх продуктов
должно одновременно виполнять профилактические и лечебпьіе функ-
ции. Предметом особой заботьі должно стать рациональное питание рабо-
тающих в зкетремальних условиях, детей, людей пожилого возраста и
страдающих хроническими заболеваниями. Решение отих задач требует
обеспечения физической и зкономичсской доступносте для потребителей
продуктов питання в нсобходимом количсстве и асортименте.

Физическая доступносте продовольствия предполагает бсспере-
бойное сго поступлснис в мсста потребления в соответствующих плате-
жеспособному спросу в обьемах и асортименте.

Зкономическая доступносте - возможность различньїх слоев насе­
лення приобретать в нсобходимом обьеме и асортименте продукти пи­
тання путем покупки их по соответствующим цепам, а также за ечет
средств, виделяемих государством для оплати поставок продовольствия
спецпотрсбителям. В ряде других стран зкономическая доступносте про­
довольствия опредсляется не только наличисм риночного предложения и 
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срсдств для приобретсния, по и возможностью населення производить сго
для своих нужд в личиом (семсйном) хозяйстве и на садово-огородньїх
(дачньїх) участках.

При рсшении проблсмьі обеспечсния продовольствисм вьіделяются
его приоритетньїе видьі. Критериями принадлежности тех ИЛИ ИНЬІХ про-
дуктов к приоритетньїм являются: их удсльньїй вес в удовлетворении по-
трсбностсй населення необходимьіми компонентами пищевого рациона;
транспортабельності,, позволяющая псрераспрсдслять товарньїе ресурсьі
между регионамн; пригодпость к длитсльному храпспию для создания
запасов как условия стабильности уровня потрсблсния и цсн на продо-
вольствеїпюм рьінке. Приоритетпое значенис в обсспечснии продоволь-
ственной бсзопасности принадлсжнт зерну, сахару, растительпому маслу,
молочним и мясньїм продуктам, рьібс. Удовлстворепие потребностей в
□тих видах продукции должно являться предметом особой заботьі органов
государствепной законодатсльной и исполнительной власти. Другис,
также весьма важньїе для обеспечения полноценного питання видьі про-
довольствия - картофель, овощи, плодьі, ягодьі, яйца являются прсимущс-
ствснпо предметом региопального самообсспечения и каждому из них в
том или ином регионе может принадлежать приоритетпое значение.

Наряду с самообсспеченисм страньї продуктами питання в необхо-
димьіх размерах и асортименте в осповном за ечет отсчсственньїх источ-
пиков, улучшение питання населення, развитие АПК требуют использо-
вания для отого возможностей международпого разделения труда. Им-
порт продовольствия в Украйну в нсобходимьіх размерах слсдуст рас-
сматривать не только как источник восполпения недостаточного отечест-
венного производства отдельньїх продуктов, расширения их ассортимен-
та, по и как средство формировапия на внутреннем рьінке конкурентной
средьі - условия удешевления и повьішепия качества продовольственпьіх
товаров. Однако следует иметь в виду, что в ряде случасв субсидирусмая
государствами-зкспортерами рсализация импортпьіх товаров по демпин-
говьім цепам связана с угрозой оттеспения на внутреннем рьшке отсчсст­
венньїх товаропроизводитслей.

Срсдством устранения отой угрозьі являстся самообеспечсние про­
дуктами питання при их конкурснтоспособности па внутреннем рьінкс.

На формированис нсобходимого уровня продовольствснного обес­
печения оказьівает влиянис совокупность двух групи диаметрально
противоположиьіх факторов. С одной сторони, негативньїе, снижаю-
щие общин уровень развития, а с другой - позитивньїе, соотвстствующие
зволюционному развитию зкономической системи.

Первая группа факторов включает следующие:
• часто мспяюіцаяся нормативно-правовая база, регламентирующая

зкопомическую деятельность предприятий;
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• отсутствие дсйствснного механизма ценообразования;
• диспаритст цен на сирье, срсдства производства, готовую гтродукцию

и услугн в различньїх сферах деятсльности;
• насищение продовольствснного рьінка импортньїми товарами, оттес-

иение отечсствснних товаропроизводителей в рьіночной среде;
• невисокий уровень совокупного спроса на отечественньїе товари;
• низкие темпи повьшісния уровня жизни населення;
• несоответствие между темпами роста цен на товари (услуги) и зара-

ботной плати, рост безработицьі;
• низкий уровень новозведений в сфсре материального производства и,

в частности, на предприятиях пищевой и перерабатьівающей промиш-
лснности, моральное и физичсское старенне действующего оборудо-
вания, незначительньїй удельннй вес принципиально нових разрабо-
ток и ноу-хау, отсутствие механизма, стимулирующего появление
новшеств;

• вьівоз из страньї стратегического сирья и отдельних дефицитних то­
варові

• слабое развитис инфраструктури рьінка;
• нсдостаточная зффсктивность торгово-риночних комплексов из-за

слабого контроля за их деятельностью;
• незффективная приватизацію государствснной собственности;
• слабое воздействие государства на зкономические процссси;
• нестабильность кредитно-денежной, налоговой и таможенной политики;
• отсутствие четких принципов и действеиних мстодов планировапия и

стратегического прогнозирования в условиях рьіночньїх отношений;
• отсутствие точного учета и контроля за использованисм рссурсов и

факторов производства хозяйствующими субьсктами различньїх сфер;
• отсутствие достоверной отчстности об их деятсльности;
• слабая информационная база, не позволяющая правильно оценивать

резерви и возможности различньїх структур зкопомики и др.

Противовесом негативних явлений служат аналогичпие разви-
вающиеся процессм, характеризуемие позитивними тенденциями. По-
зтому ко второй грушіе факторов отнессни, исходя из отечествеипой
практики и опита передових стран мира, следующие:
• создаиие стабильной нормативно-правовой бази, позволяїощей іюр-

мализовать функционирование зкопомичсской системи;
• разработка зффективиого механизма ценообразования и созданис

взаимосвязанной системи цей на продовольственное сирье, срсдства
производства и товари, потребляемие в аграрном секторе;

• ограничение ввоза в страну импортних товаров, аналоги которьіх про-
иззодятея или могут производитея отсчествсниими предприятиями;
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• повьішение уровня заработной платьі и общего матсриального обеспе-
чения населення;

® развитие отсчествснного производства и увеличенис его обьемов на
осново повншения инновационной активносте сельскохозяйствснньїх
и псрсрабатьівающих предприятий;

о повссмсстная разработка нововвсдсний, внсдрение достижений науч-
но-технического прогрссса;

о квотирование вивоза из страньї стратегичсского сьтрья и дсфицитного
продовольствия;

• разработка стратегии единой товарної* политики, созданис цивилизо-
ванньїх каналов товародвижения, развитие зффективньїх производст-
венно-торговьіх структур;

• развитие інфраструктури рьінка;
• планировапис и прогнозированис деятсльности различньїх хозяйст-

всниьіх субьектов и вссй зкономической системи на осново принци­
пово приемлсмьіх для рьіночньїх условий;

® усиленис интеграционньїх процессов между ссльскохозяйственньїми
товаропроизводитслями и перерабативающими предприятиями, соз­
данис крупних комбинированних и специализированних предприятий
с превалирующей долей государствснного капитала;

° внсдрение зффективньїх и достовсрньїх информационних систем;
• определение поссвних площадей, обеспечивающих обьемьі производ­

ства ссльскохозяйствснной продукции, достаточний для удовлетворе-
ния потребности населення;

о повьішение урожай пости ссльхозкультур путем использоваїпш миро­
вого опьіта обработки земли и поддержания се состояния на хорошем
уровне;

• применение злитних семенних форм при производстве продукции;
в использованис местних видов малоизвестних ресурсов;
• систематическос повьішение качества продукции и ее соответствие

мировому уровню.

Нсобходимость повьшіепия уровня продовольственного обеспечс-
ния населення страньї требует проведення анализа состояния пищевих
отраслей с целью вьіработки комплекса мер по повьішению их конкурси-
тоспособности и ускорсния развития.

Мясная промьішленность работает в условиях острого дефицита
отсчествснного сьірья. Поголовьс крупного рогатого скота и свиней в
ссльском хозяйствс за последпие 10 лет сократнлось более чем в 3 раза,
овец и коз - более чем в 5 раз.

Средняя живая масса голови крупного рогатого скота снизилась на
52 кг, свиней - на 11 кг.

•н.ПРЕЕД НАН України



Потребность предприятий в сьірьсвьіх ресурсах для гтроизводства
колбасньїх изделий и мясньїх консервов более чсм наполовину обеспечи-
вается импортньїми поставками.

Сокращение поставки животноводчсского сьірья на псреработку
вьізвало сниженис загрузки производствснпьіх мощпостей предприятий
мясной промьішленности до 20-40 процентов.

Уровень производства и потреблсния населснисм мяса и мясопро-
дуктов ежегодно снижается. Если в 1990 году в У крайнє общсс производ-
ство мяса составляло 2710 тьіс. тонн, колбасньїх изделий - 900 тьіс. тонн,
мясньїх полуфабрикатов 294 тьіс. тонн, то в 2000 году зти всличиньї
уменьшились по мясу - до 400 тьіс. тонн, по колбас ньім изделиям - до
175 тьіс. тонн, по мясньїм полуфабрикатам - до 16,1 тьіс. тонн.

По данньїм ФАО (Продовольственная и ссльскохозяйственная ор-
ганизация ООН), за последние 20 лет ереднегодовой темп роста произ­
водства мяса птицьі в мире составлял 5,2%, что прсвьішает темпьі роста
производства других видов мяса. Однако в последние годьі рост отого по-
казатсля несколько замедлилея.

При ньінешнем дефицитс сьірьсвьіх рссурсов производство мясньїх
продуктов может бьіть увеличено за ечет комплсксной переработки по-
ступающего сьірья.

Так, в мясной промьішленности в качсстве пищевьіх добавок в
колбасньїе и мясньїе изделия, консервьі используется кровь убойньїх жи-
вотньїх. На зти цели идет до 33% ее ресурсов. В основном на пищевьіе
цели применяют плазму и сьіворотку крови. Одним из важньїх направле­
ний расширения ее применения в качествс пищевьіх добавок являетея
приготовление кроветворньїх змульсий.

Кровежировьіе змульсии примсняются при производстве колбас,
заменяя до 15% мяса в фарше. Их можно использовать в количестве до
20% для повьішения биологической цснности мясньїх паштетов, кровя-
ньіх колбас, продуктов детского питання, котлет. Вьірабатьіваемьій из
плазмьі крови светльїй пищевой альбумин можно использовать при при­
готовлений мясньїх паштетов, в качсстве заменителя яичного белка при
изготовлении печенья, пирожков, тортов.

При переработке кости для пищевьіх целей используется мясная
масса и костньїй жир, т.е. около 25% ее состава.

В качсстве кормовьіх добавок широко используются вторичньїе
сьірьевьіе рссурсьі мясной промьішленности, такие как кровь и кость,
имеющие вьісокое содержанис белков и железа для получения кровяной,
костной и мясокостной муки.

Особое место занимает кровяная мука, наиболее простая по спосо­
бу получения. В отличис от остальньїх видов муки животного происхож-
дения она имеет вьісокое (до 18%) содержанис протейна, козффициент
псрсвариваемости которого достигаст 96-99%, и содержит незпачитсль-



ное количество жира, что делает ее стойкой при хранении и транспорти-
ровке. Примснение кровяной муки в рационах животньїх и птицьі позво-
ляст значительно повьісить продуктивносте и вьгживаемость молодняка.
Установлено, что при введений коагулянта крови в мясокостную муку
повьішаетея срсднесуточньїй рост живой массьі поросят на 7% по сравнс-
нию с контрольной группой.

Рогокопьітное и шкуросьгрьс также использустся для получения
кормовьіх добавок. Из каньїги (содержимого желудков крупного рогатого
скота) вьграбатьг вагот белково-растительньїй обогатитель, добавлясмьій в
корма.

Учитьівая низкий платежеспособньїй спрос населення при зггачи-
тсльном росте цен на сьірье и на готовую продукцию, возможно сокраще-
пис потребления мяса и мясопродуктов в будущем.

При зтом обострится конкурентная борьба на рьінке зтой продук­
ции. В настоящсе время псрсдовьіс предприятия мясной отрасли, имея
значитсльньїе запасьі более дешевого сьгрья благодаря прямьім поставкам
імпортного мяса и развитию собственпой сьгрьевой базьі, незначитсльно
повьішают ценьї на готовую продукцию, допуская даже снижение рента­
бельності!, и сохраняют свои позиции на рьінке. Мслкис же и часть еред-
ііих предприятий, не имеющих собственпой сьгрьевой базьг и ориснтиро-
ванньїх на импортнос сьірье, закупаемое у поередников, вьінужденьг при-
обретать более дорогеє сьірье и при опредслснном уровне цен на него не
в состоянии будут контролировать на рьінкс мясопродуктов. Вслсдствие
□того слсдует ожидать капитализации производства на мясном рьгнке.

Молочная промьішлснность сократила обьемьт производства
свосй продукции за послсдние 10 лет почтн в 10 раз. В 1990 году в Ук­
райно бьгло произведено 6432 тьге. тонн молочной продукции, в 2000 году
- 699 тьге. тонн.

Уменьшение молочной продукции обьясняется сокращсиисм ко-
личсства коров и сиижснием их продуктивности.

В отих условиях многие предприятия припимагот мерьг по макси­
мальному вовлечению сьгрья в промьішлегіиую переработку, комплекс­
ному и рациональному его использованию, вьшуску более конкуреггго-
способной продукции с улучшепньїм качсством и товарним видом, более
длительньгм ероком хранения.

Анализ показьгвает, что в теченис послсдних трех лет наращивают-
ся обьемьг конкурентоспособной продукции, пользующейся повьгшенньгм
спросом у населення (кисломолочная продукция, ацидофильньге напитки,
ряжеика, простокваша, йогурт, стерилизованное молоко, масло с напол-
нителями).
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Уровень промишлснной псреработки обезжиренного молока и
пахтьі в прошлом году составил 73% от полученннх ресурсов против 56%
в 1990 г.

Удельнмй все молочних продуктов в фасованном виде с использо-
ванием соврсмснньїх тароупаковочньїх материалов в общем обьеме ви-
пуска увеличилея по молоку и напиткам с 56% в 1990 г. до 71%, по сме-
тапе - с 14 до 60%, творогу и творожньїм изделиям - с 45 до 65%.

Широка и разнообразна номенклатура пиіцевьіх продуктов и доба­
вок на осново вторичньїх сьірьевьіх ресурсов молочного производства
(обезжиренного молока, сиворотки, пахтьі и др.).

Основная часть обезжиренного молока, пахтьі и молочной сиво­
ротки использустся как в натуральном видеЄ так и при производствс не­
жирних молочних продуктов понижеиной знергстической цеппости. В
натуральном виде молочная сиворотка применястся как тонизирующее
средство при истощснии и переутомлении организма и нскоторьіх желу-
дочно-кишечннх заболеваниях.

Из обезжиренного молока и пахти получают нежирний творог, на-
питки, нежирние сири. Все зти продукти богати белком, витаминами и
цепними углеводами и используются для лечебного и диетичсского пи­
тання в мясной, молочной, хлебобулочной, копдитсрской, конссрвной от-
раслях промишленности. Из сьівороточних белков производят альбумин-
ное молоко, используемое для киселсй, желе, альбуминного творога. В
качсстве наполнителя их используют при изготовлении дстской пасти,
сьірков, обезжиренних сьіров, колбас.

Предполагается стабильний рост производства цельномолочпой
продукции, пользующейся постояипьім спросом у населення и имеющей
бистрий оборот капитала. Дальнейшсс развитис получит виработка про­
дукции с длительними ероками хранения, кисломолочной продукции с
лсчебно-профилактическими свойствами.

Прогнозирустся увеличение производства низкожирной продук­
ции, продукции повьішенной биологичсской ценности, обогащенной сьі-
вороточними белками, витаминами и другими биологически активними
всщсствами. Болес широкос применение молочно-бслковьіх концептра-
тов, фруктово-ягодних сиропов, минеральньїх солей также позволит
улуч шить использованис молочного сирья.

Масложировая промьіпілснность - одна из тех отраслсй, где обь-
ем производства подсолнечного масла за последние 10 лет уменьшилея
незначительно. В 1990 году он бнл равен 1070,4 тис. тонн, а в 2000 году -
971,6 тис. тонн.

Ввсдсние зкепортних повілин в 23% резко уменьшило поток вьіво-
зимих семян подсолнсчника. Сокращение зкепорта маслосемян позволи­
ло увеличить поставку отечсственного раститсльного масла на внутрен- 
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ний ринок страньт по доступним для населення цепам и сохранить сред-
недуніевос потрсбленис растнтсльного масла на уровне - 9 кг в год.

Удорожапис импортной продукции при колсбаниях курса доллара
и, как слсдствие, сниженис сс потрсбления также способствовали ожив­
ленню отечсствсиной масложировой отрасли.

В условнях опережаюіцсго роста потрсбитсльских цей по сравнс-
нию с увсличенисм дснсжних доходов населення потреблснис раститель-
ного масла в У крайнє в послсдпис годи увсличивастся, что обьясиястся в
основном замещснием в рационс питання населення болсе дорогих жиров
животного происхождсния болсе дешевими растительньїми жирами.

При ограпиченной покупатсльной способности нашего населення
освоенне зарубежних рьінков являстся одним из определяющих факторов
дальнейшего развития отрасли.

Из отходов масложировой промьішленности в качсствс сьірья для
кормових добавок используют лузгу подсолпсчную (кормовие дрожжи),
шрот и жмьіх (гранулированние кормовие добавки, обогащеннис липи-
дами), отбсльньїс глини (добавки к корму кур-несушск и бройлеров). Ис-
следования показали, что яйцсноскость кур и скорость роста бройлеров,
полупавших в рационе 10% жирних отбельних глин, не отличались от
показателей контрольних животних. Ценньїм биологически активним
продуктом являютея фосфатиди, которис участвуют в обменс всіцсств и
повьішают усвояемость кормов. Их также используют в качествс добавок
к кормам.

Сахарная промьііпленность. 200 предприятий сахарной отрасли
способни обсспсчить сахаром из отечествснного сьірья все населсние Ук­
райни.

Производствениис мощности отих предприятий не используются и
на половину. Дело в том, что такос количсство заводов било постросно во
Бремена СССР с учетом снабжсния сахаром не только Украиньї, но и рес-
публик Закавказья и Средней Азии, где подобних предприятий не било.
Значительная часть украинского сахара била ориентирована на Россию. С
прекращением деятсльности СССР и началом реформирования зкономик
государств, входивших в него, били разорвани хозяйственние связи и
Украйна потеряла огромний ринок сахара.

Важнсйшей задачей для маркстологов сахарной отрасли в настоя-
щес время являетея возвращенис хотя би части рьінка СНГ, занятого се-
годня поставщиками сахара из Европи и Бразилии.

В 2000 году в У крайнє било произведено вссго 1780 тис. тонн са-
хара-песка. Для сравнсния можно замстить, что в 1990 году било произ-
всдсно 6791 тис. тонн. И дажс 40 лет тому назад в 1960 году било произ-
ведено 3877 тис. тонн сахара, что в два раза больше, чем в 2000 году.
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В последние годьі предприятия сахарной отрасли работали в усло-
виях, с одной сторонні, значитсльного роста поставок импортного сахара-
сьірца, которос позволило улучшить использование производственньтх
мощностей, и, с другой сторонні, усиления кризиса в отечсственном свск-
лосахарном комплексе.

В 2001 году сохраниласн тенденцня по сокраіцению посевнніх
площадей сахарной свсклні. Вніход сахара-песка составляст в ереднем
около 12,5 процентов массьі переработанной сахарной свсклні.

До начала реформи весн свсклосахарнній комплекс (производство
семян, вьіращивание сахарной свеклні, се переработка) финансировался
государством через сахарнніс заводні. Уровеин рентабелнности производ-
ства сахара составлял 50-60%. В настоящсс время зта система нарушена.
Сахарнніс заводні оказалисн без собствсннніх оборотних средств, а кре­
дитний ставки непомерно внісоки. Зто негативно сказалосн на работе все-
го свеклосахарного комплскса: сократилисн обьсмні переработки сахар­
ной свеклні, сахарная отрасли стала убніточиой.

Один из сернсзнніх отрицатслннніх факторов в развитии отсчест-
венного свеклосахарного производства Украиньї в последние годні - да-
вальческая система переработки сахарной свсклні. Она стала внедряться с
1992 г., когда бніло прскращено централизованное крсдитованис ссзон-
нніх затрат отрасли, а кредитні коммерческих банков из-за внісокой кре-
дитной ставки оказалисн недоступними.

В резулнтате предприятия вьінужденьї заключать договорні со
свсклосеющими хозяйствами о приемке сахарной свсклні для переработки
на давалнческих условиях (до 90%). При атом на заводах в качестве опла­
ти! за услуги по переработке снірня остается 28-35% внірабатніваемого са­
хара, а осталнное количество передаетея свсклосеющим хозяйствам, ко-
торніс, не имея опніта торговли, реализуют его, как правило, по занижен­
ням ценам. Зто оказніваст дестабилизируїощес воздействие на его цснні
на внутреннсм рьшке и стимулирует деятелнность теневьіх структур зко-
номики.

В государствах Западной Европні и в бнівших прибалтийских рес­
публіках СССР, производящих сахар, припятні и действуют законні по
сахару (сахарнній рніночнній порядок). Главнмм злементом зтого порядка
являютея гарантированнніс пенні па производство и закупку сахарной
свеклні, позволяющис предприятиям обеспечиватн расширенпое воспро-
изводство. Производитслю сахарной свеклні гарантируетея максимальная
ценз, по которой с ним должен рассчитніватнся сахарнній завод. Для вьі-
хода из создавшсгося положення и обеспсчсния стабилниой работні свек-
лосахарногого производства требуетея государствснное регулирование
вплотн до принятия специалнного закона.

Для снижения доли давалнчсского снірня в переработке сахарной
свсклні следовало бьі на первом зтапе изніскатн возможность на 50% кре- 
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дитовать затрати хозяйств на ее виращивание, установив гарантирован-
ньіе закупочнеє ценьї на свсклу, закупаемую для государственньїх нужд.

Вторинний сьірьсвой ресурс сахарного производства - свеклович-
ннй жом являетея источником получения пектинов, пектинових коїщен-
тратов, пищевьтх волокон и других пищсвьіх низкокалорийних добавок.
Поскольку в настоящес время количество потрсблясмьіх глубоковолокни-
стьіх пиіцсвьіх продуктов ниже физиологической норми, их стрсмятся
замснить пищевими волокнами. Пищсвис волокна из свекли, реализуе-
мие под различними пазваниями, по своєму составу подобии супіеной
свекловичной стружке и близки ей по свойствам, т.е. обладают високой
водоудерживаюіцей способностью, не содсржат крахмала, клейковини.
Пищевне волокна являютея зффективним срсдством для профилактики и
лечения ряда болезней, примсняются при приготовлений мясньїх полу-
фабрикатов, продуктов, получаемих методом зкетрузии, готових блюд,
замороженних продуктов, хлебобулочних изделий.

Из оставшихся в мелассс - побочпом продукте сахарного произ­
водства - сахаров получают пищевие кислоти (лимонную, молочную),
пищсвкусовис добавки.

Изпос основних фондов предприятий сахарной отрасли составляет
более 70%. Значительная часть технологического оборудования зкеплуа-
тируетея свьшіс 20 лет, что почти в два раза превишает нормативние
ероки. Прироста моїцностсй за ечет техничсского перевооружения и рс-
копструкции за послсднис 5 лет не било.

Значитсльнос увеличение обьемов ввоза сахара-сирца при сокра-
щающемся отечсственном производстве и импортс сахара белого обу-
словлено отиоситсльной стабильностью спроса на сахар, кондитерскис
изделия и фруктовис консерви, а также нсобходимостью загрузки сахар-
них заводов сирьсм. Кроме того, сахар-сирец имеет ряд преимущсств
перед сахарной свеклой: его переработка не являетея ссзонной; сахар, вн-
рабативаемий из нсго, более дешевий, чем свекловичний.

Возрастание обьемов импорта сахара-сирца являетея едерживаю-
щим фактором и прспятствует развитию собственной сьірьевой бази
свсклосахарного производства. За последние годи одним из направлений
защити отсчествснного ринка сахара било ограничение ввоза сахара на
территорию Украйни.

В связи с тем, что свсклосахарнос производство носит сезонний
характер, оно не можст розвиваться без решения вопроса финансирования
сезонних затрат. Переработка сахара на давальческой осново (внутренний
толлинг) негативно отражастся на финансовом состоянии сахарних заво­
дов и служит серьезним тормозом дальнейшего развития отрасли.

Для зффективиой работи предприятий сахарной отрасли необхо-
димо предусмотрсть государственную поддержку отечественного произ­
водства и регулирования ринка сахара.
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Приоритетами должньї стать создание благоприятних условий для
развития собственного производства и зффективная заїцита внутреннсго
рьінка от конкуренции поставщиков.

В перспективо имсются потснциальньїе возможности свсклосахар-
ного комплекса по увеличению производства сахарной свекльї и соотвст-
ственно сахара из отсчсственного сьірья.

Плодоовощная промьішленность. Круглогодичнос обсспечение
населення страньї вьісококачествснньїми овощами, плодами, ягодами и
продуктами их переработки являстся основной задачей плодоовощного
подкомплекса.

В настоящее время потребленис плодов и ягод в раечете на одного
человека составляет 20-25% физиологической потребпости. И ото не-
большое количество фруктов употрсблястся в основном в лстпс-осснний
период. Чуть-чуть получше обстоит ситуация с потреблением овощей.
Большая часть населення Украиньї испьітьіваст дефицит многих витами-
нов, минеральньїх веществ и других биологически активних сосдинсний,
крайнє необходимьіх для жизнедсятельности человека.

В последние годьі в плодоовощной промьішленности наметалась
тенденция снижения удсльного веса перерабатьіваемого плодоовощного
сельскохозяйственного сьірья. Прсобладающая часть овощей, плодов, и
особснно картофеля, в нашей стране использустся для потребления в
свежем виде. В настоящее время только около 10,7% валового сбора пло­
дов и ягод, 2% овощей и менсе 1% продовольствснного картофеля ис-
пользуетея в переработанном виде. В индустриально развитьіх странах
доля плодоовощной продукции, потребляемой в переработанном виде,
составляет 50% и болес.

Сложившиеся система и состояние производства, хрансния, перера­
ботки, транспортирования и рсализации плодоовощной сельскохозяйствен-
ной продукции не отвечают новим условиям потребительского рьінка.

На стадии поле - сад отечественная плодоовощная продукция не
уступает н даже прсвосходит привозимую зарубежную продукцию по
вкусовьім качсствам и питательньїм свойствам, однако на момент реали-
зации не вьідерживает конкуренции с импортной по товарному виду и ас­
ортименту.

По причине неудовлетворительного хранения и транспортировки
происходит не только утрата природних достоинств свсжсй продукции,
но и ее прямое уничтожение. Потсри составляют более 40% ереднегодо-
вого производства плодов, овощей и картофеля.

При переходе к рьінку изменились зкономическис взаимоотноше-
ния сельскохозяйственньїх товаропроизводитслей и предприятий перера-
батьівающей промьішленности, резко снизились роль стаидартов, систе­
ми контроля качества, нормативная база и оценочние показатсли. В на- 
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стоящее время к определснию качества овощсй и плодов подходят в ос-
иовном с учетом товарного вида. Однако товарньїй вид больше характе-
ризует культуру производства и рсализации данного вида или сорта про-
дукции, а не питательную ценность и соотвстствис требованиям перера-
батнвающей промьішленности.

Нсудовлстворитсльнос матсриально-техническое состояние гтред-
приятий отрасли, недостаток собствснних оборотних средств, проблеми
с обеспечением тароупаковочними материалами, сельскохозяйственним
сьірьсм нсобходимого качества привели к снижению козффициента ис-
пользования производственпих мощностей. Причини незффективного
использования мощностей посяг общий характер и связаньї с зкономиче-
ским кризисом в стране. Сниженис жизненного уровня населення и соот-
встствснно падсние спроса па продукти переработки плодов и овощей
являютея определяющим фактором снижения обьемов производства.

По данньїм Госкомстата Украйни в 2000 году било виработано
овощних консервов 146 млн. условних банок, томатних - 186, фруктових
- 82,1. В 1990 году било произведено овощних консервов 1186 млн. ус-
ловньтх банок, томатних - 350, фруктових - 1034 млн. условних банок.

Ссгодня в условиях ограниченних возможностей оказания зконо-
мических мер поддержки со сторони государства решенис многих вопро-
сов в развитии отрасли и завоеваний устойчивих позиций на ринкс про-
дуктов переработки плодов и овощей во многом зависит от самих пред-
приятий. В то же время рсшенис вопросов регулирования ввозних тамо-
жснньїх пошлин и введення при необходимости квот на закупки отдель-
них видов продовольствия принимаетея в соответствии с дсйствующим
законодатсльством на правитсльственном уровне.

В силу ряда негативних факторов, связанних с проведением зко-
иомических реформ, мпогие предприятия продолжают випускать ограни-
ченньїй ассортимснт продукции в устарсвшсй тарс и упаковке. В риноч-
них условиях такая продукция, несмотря на достаточно високие вкусо-
вис качества и питатсльние свойства, не видерживает конкуренции с
красиво оформлепной импортной. В первую очередь ото относится к кон-
сервированной плодоовощной продукции.

Кроме того, из-за нарушения технологических процессов, марки-
ровкн, фасовки, несоблюдення температурних режимов, по физико-
химическим и оргаполептическим показателям органами Госторгинспек-
ции бракуетея почти четверть всей проинспектировапной продукции.

Отсутствие випуска в стране нсобходимого прогрессивного обору-
дования, современной тари, ряда упаковочних и укупорочних материа-
лов и изделий в сочетании с хронической неплатежеспособностью пред-
приятий не позволяет переломить ситуацию резкого отставания отечест-
венних производителей от зарубежньїх.
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Для стабилизации работи плодоовощного подкомплскса со сторо­
нні государства трсбуется принятие ряда мер зкономической поддержки,
в том числе в вопросах налогообложения, таможенного регулирования в
области ввоза и вьівоза продуктов переработки плодов и овощей, госу-
дарственного стимулирования инвестициоиной н иниовационной дея-
тельности.

Решение псрсчисленньїх и других вопросов зависит от инициативьі
и настойчивости предприятий.

В ходе приватизації» предприятий по первичной псрсработке сель-
скохозяйственной продукции произошел разрьів и дезинтсграция хозяй-
ственних связсй в сложившейся системо взаимоотношсний: ссльскохо-
зяйствснньїй производитель - псреработчик - сфера рсализации.

Зачастую предприятия перерабатьівающей промьішленности в
ущерб интересам ссльскохозяйственньїх производителей диктуют зани-
жсниьіе цсньї на приобрстаемое сирне и, с другой сторонні, устаиавлива-
ют завьішснньїе ценьї на производимьіе продукти питання.

Кроме того, негативное влиянис на установленис паритетних
взаимоотношсний между сельскохозяйственними товаропроизводитсля-
ми и перерабативающими предприятиями оказивают несвоеврсмснние
расчстьі за поставлясмую продукцию.

В зтих условиях ссльскохозяйственпьіс предприятия стали само-
стоятельно реализовивать свою продукцию потребителям, а также осу-
щсствлять строитсльство собственних перерабатьівающих цсхов.

Опит развития интеграционних процсссов по вертикали и гори­
зонталі! говорит о том, что интсгрированнис структури, обведипяющие в
своем составе все звенья производства ссльскохозяйственпой продукции
до реализации се потребителям, являютея болес зффективньїми и приспо-
собленньїми к условиям риночиой зкономики.

Практика сельскохозяйственного производства различньїх форм
собственности и хозяйствования показивает, что там, где соблюдается
єдиний технологичсский процесе производства, хранеїтия, переработки и
рсализации, даже при плохом хозяйственном механизме и диспаритете
цен хозяйства работают рентабельно.

В настоящсе время многие перерабативающие предприятия вві ну­
жденні активно вкладивать средства не столико в собственнос производ-
ство, сколько в сго сирьевую базу - растениеводство, скупая разорившие-
ся хозяйства. Кроме того, украиискис предприятия плодоовощной про­
мьішленности стали привлекать внимание иивссторов, причем зачастую
совершенно нспрофильньїх (иефтяников, газовиков, металлургов).

Мукомольно-крупяная, хлебопскарная н макаронная про-
мьішленность. Особенностью зтих отраслей являетея концентрация про- 
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изводственних мощностсй на крупних предгтриятиях и паличне большого
количества мальїх прсдприятий частной и коллективиой собственности.

Хлеб и хлсбобулочиьіс изделия один из основних доступних по
цсне продуктов питання в рационе граждан Украйни.

Предприятиями мукомольно-крупяной промишленности произве-
дсно в 2000 году муки 3068 тис. тонн, в 1990 году - 7671 тис. тонн. Сни-
женис виработки муки обьясняется насищснием рьінка. Круп било про-
изведено в 2000 году 294 тис. тонн, в 1990 - 962 тис. тонн.

Виработка хлсба и хлсбобулочньїх изделий в 2000 году составила
2461 тис. тонн, в 1990 году - 6701 тис. тонн. Снижение обьемов произ-
водства хлеба связано с умсньшенисм использования сго на непищевие
цели (на корм скоту, птице), а также с тем, что на малих предприятиях
производитея и рсализустся значительний обьем неучитиваемого и не
облагаемого налогом хлеба.

К сожалсниіо, малие предприятия, оставаясь практически бескон-
трольними, зачастую работают с нарушениями технологии, используют
низкокачествеппую муку и сомнительньїе се улучшитсли, вьірабатьівают
хлеб с заниженной на 10-20% массой против норми, что приводит к резко-
му ухудшению сго качсства. На большинстве малих производств отсутст-
вует реальний учет сьірья, готовой продукции и финансових показателей.

По макаронним изделиям в 2002 году прослсживается тенденция к
снижснию випуска продукции, что связано с коьгьюнктурой, сложившейся
на ринке макаронних изделий, когда спрос соответствует предложению.

В 2000 году било произведсно макаронних изделий 116 тис. тонн,
в 1990 году - 360 тис. тонн.

Имеющиеся мощности предприятий по виработке макаронних из­
делий позволяют полностью обеспсчить потрсбпость рьінка страньї.

Снижение импорта макаронних изделий позволит украинским
производителям в 2002 году несколько увеличить поставку зтой продук­
ции на потребительский ринок.

В использовании макаронних линий украинские производители
начали использовать лизинг.

Кроме того, зарубежние фабрики, по нашим меркам, часто обнов-
ляют своє оборудованис, а отработавшее продают, в том числе и в Украй­
ну. Цена его примерно в 5 раз ниже, чем нового. Именно с зкеплуатации
зтой техники пачинают свою дсятсльность новьіе макаронньїе фабрики.

В макаронной промишленности наблюдаетея тенденция е укруп­
ненню производств, используя франчайзинг, крупньїе зарубежние компа-
нии - поставщики високопроизводительних технологических линий - по­
зволили значитсльно изменить ассортимент изделий и випускать продук-
цию с разпообразними добавками и нсобичной форми. Многие ино-
странние компании предпринимают шаги к открьггию собственних про­
изводств на территории Украйни.
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Предложения по зкономическим механизмам государственного рс-
гулирования продовольствснного рьшка следующис:
• в мукомольно-крупяной промьішлспности предусмотреть впедрение

новьіх технологи», позволяющих улучшить использование зерна и по-
вьісить вьіход муки за ечет многосортовьіх помолов пшеницьі;

• в хлебопекарной промьішлснности - увсличить вьіпуск продукции из
муки с витаминами и другими добавками, дистических сотов хлеба и
хлебобулочньїх изделий, расширить ассортимент продукции из ржа-
иой муки;

• в соответствии с имеющимся законодатсльством будут принятьі мерьі
по дальнейшему повьішению бсзопасности и зффективности системьі
контроля за качсством ссльскохозяйствснного сьірья и пищевьіх про-
дуктов на всех стадиях их производства и рсализации;

• в целях недопущення срьівов в обсспечение населення хлебом рас-
смотреть вопрос о создании региональньїх фондов зерна для целевого
снабжения предприятий хлебопечения, прсдусмотрев для зтого льгот-
нос кредитованис для едерживания резкого роста цен на хлеб;

• использовать таможенно-тарифпьіс мерьі в части защитьі отсчсствен-
ного производителя.

Характеризуя кондитерскую промьішленность, необходимо ска­
зать, что в ее состав входит в странс около шестисот предприятий и по
обьему производства и численності! работающих отрасль лишь незначи-
тельно уступает сахарной, мясной, молочно» и хлебопекарной отраслям
пищевого комплекса.

Все вместе кондитсрскис предприятия: специализированпьіе обье-
динения, фабрики, хлебокомбинатьі, заводьі продовольственньїх товаров,
мальїе коллективньїе и частпьіе кондитерскис предприятия, а также пред­
приятия общественного питання произвели в 2000 году свьіше 666 тьіс.
тонн кондитерских изделий.

Среди тьісячи видов сладостсй вьідсляются следующис осповньте:
- мучнистьіс: печенья, пирожньїс, тортьі, вафли, ксксьі;
- сахаристьіе: карамели, конфетьі, драже, ирисьі;
- пастило-мармеладньїе: зефирьі, мармеладьт, пастильї, восточньїе

сладости;
- шоколад и шоколадньїс изделия: шоколадньїе батончики, плитки,

какао-порошок.

Кондитерские изделия становятся не только лакомством, но и ис-
точником белка, витаминов, клетчатки, амииокислот, многих микрозле-
ментов, необходимьіх человеческому организму.

Основной кризис в производствс кондитерских изделий приходил-
ся на 1991-1996 годьі, когда общий обьем их производства сократился до 
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283 тьісяч тонн в год. Зто более, чсм в 4 раза меньше обьема производст-
ва в 1990 году.

Причин такого падсиия производства - множество. Важнейшими из
них являются следуїощие:

- сокращснис рьтшса сбита, обусловлепнос распадом СССР;
- снижепие покупательной способности населення Украиньї;
- стрсмительньїй рост цсн на сирьс, знергоресурси, кредити;
- незащищенность украинского рьінка от патиска импортньїх конди-

тсрских товаров, в то время более конкурентоспособних, за счет
дизайна, упаковки, разнообразньїх ароматов.

Однако, вскорс подавляющее большинство украинских покупатслей
разочаровалось в импортньїх сладостях. Зто обстоятсльство способствова-
ло мобилизации отечествснньтх производителсй кондитерских издслий,
возрождению национальньїх вкусовьіх традиций и торгових марок.

В 1997 году кондитери стабилизировали производство и увеличили
сго обьсм на 16 процентов. С тсх пор производство и продажа кондитерских
издслий постоянно возрастают. В дореформеїпгий период, в 1990 году, укра-
инские кондитери произвели свьтше миллиона ста тисяч тонн сладостей, в
2000 году - чуть большс половини. Динамика обьема производства конди­
терских изделий в стране за 1960-2000 гт. приведена в таблице 1.2.

Таблица 1.2.
Производство кондитерских изделий в У крайнє

Достиженис прежнего уровня производства и продаж потребует от
кондитеров ссрьезньїх усилий в повишении качества продукции, обнов-

(тис.т)
1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Всего 357 466 601 695 802 924 1111 315 283 328 401 515 667
Карамель и
драже 139 148 164 157 180 190 218 89,5 90,1 118 162 195

Мягкис
конфстьі 38,7 70,4 131 187 205 223 244 55,6 50,3 65,3 76,6 93,2 140

Шоколад и
шоколади ьіс
изделия

1,9 5,2 13,7 19,2 8.9 19,6 10,9 6.8 10,3 23,4 28,6 28,8 39,4

Пряники,
галетьі, кре­
кер ьі

18,7 31,8 45,2 44,0 61,9 72,9 101 38,0 26,8 26,3 28,6 35,4 43,5

ГІСЧСНЬС 88,3 101 94,7 112 128 154 195 64,4 52,0 59,3 80,7 107 138
Тортьі и
пирожиьіс 6,8 11.7 22,9 29,6 38,2 45,4 51,0 10,2 7,2 10,1 12,0 13,7 13,7

Другис 63,6 97,9 129 146 180 219 291 50,5 50,9 53,5 56,5 74,9 97,4
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лении ассортимсита, продвижения своей продукции на традиционньїе
рьінки стран СНГ и стран дальнсго зарубежья.

На внутреинем рьінке в настоящее врсмя 92 процента копдитер-
ских изделий произведено отечественньїми товаропроизводителями. Ка-
ких-нибудь шесть лет тому назад картина бьіла другом. Тогда, примерно,
90 процентов кондитсрской продукции на нашем рьінке бьіло импортной.

Соляная промьішлснность. Добьіча соли в Украйно за 10 лет, с
1990 по 2000 год сократилась, примерно в 4 раза, с 8309 тьіс. тонн до
2286 тьіс. тонн. Добьіча соли сократилась в первую очередь из-за нсудов-
лстворительного финансового состояиия предприятий, использующих
соль на промьішленньїе нуждьі химической, металлургичсской, лакокра-
сочной и других отраслей.

Потрсбность в поваренной соли пищевой промьішлепности, сель-
ского хозяйства и комбикормовой промьішлепности составляст около
20 процентов общего потребления соли в Украине. В послсднсс время в
У крайнє резко обострилась проблема йоддефицитньїх заболсваний насе­
лення, а наиболее зффективньїм средством их профілактики служит по-
требление йодировапной соли. Потрсбность в йодированпой соли в Ук­
раине составляст 150-200 тьіс. тонн в год. Для производства йодирован­
ной соли необходима закупка за рубежом оборудования или его разра-
ботка и изготовление отечсствснной промьішлешюстью. Министсрством
охраньї здоровья рекомендована закупка поваренной пищевой йодиро­
вапной соли для обеспсчсния воїшских частей, а также рекомендовано
принять мсрьі по снабжснию йодированньїми продуктами питання дет-
ских, дошкольньїх, образовательно-оздоровитсльньїх и санитарно-оздоро-
витсльньїх и санитарно-оздоровительньїх учреждений.

Для предприятий соляной промьішлепности нсобходимо оборудо-
вание, соответствующсс требованиям мировьіх стандартов. Вследствие
ограпичснности финансовьіх средств предприятия соляной промьішлсн-
ности не имеют возможности приобрести оборудование ОТСЧССТВСННЬІХ
производитслсй. Реальним вариантом, являетея осуїцсствление поставок
оборудования на условиях лизипга.

Виноградно-винодельческая промьііпленность. Итоги дсятсль-
ности отрасли свидетсльствуют, что за послсднис 20 лет положепие от-
расли не стабилизировалось. Если в 1980 году предприятия отрасли про-
извели вина виноградного 54,6 млн. дал, шампанского - 3,6 млн. дал,
коньяка - 1,2 млн. дал, то в 2000 году - вина виноградного - 9,4 млн. дал,
шампанского - 3,4 млн. дал, коньяка - 1,6 млн. дал.

На снижение випуска виноградного вина повлияло проведение ан-
тиалкогольной компании в 1985 году, когда вьірубались виноградники.
Тогда только в Одссской области бьіло вьірублсно свьіше 10 тьіс. гектаров 
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виноградников. Удар бьтл такой сили, что вииодельческая отрасль чувст-
вуст зто до сих пор.

В связи с недостатком отечсственного сирья возросли поставки
дорогих виноматериалов из стран дальнсго зарубежья.

Значительное влияиие па снижение обьсмов производства вино­
градного вина оказало также увеличснис акцизов.

Продолжаст ухудшаться материально-тсхничсская база отрасли.
Из-за роста цеп и отсутствия инвсстиций предприятия не имеют возмож-
пости приобретать нсобходимьіс механизми, оборудованис и специаль-
ную технику. Износ основних фондов достиг 70-80%, что привело к сни-
жению техничсского уровня производства, падению производительности
труда и частинному парушению технологичсских режимов.

Основними условиями развития отрасли являютея финансовая
поддержка предприятий виноградарства и виподелия виделенисм целе-
вьіх бюджетних асигнований, использование 50% отчислений от суммьі
акцизов, начисленних на вино виноградное, коньяк, шампанское и изьт-
скание остальних срсдств предприятиями. Необходимьі также цслсвьіс
льготпне кредити на пополнение оборотних средств, а также на произ-
водство марочних вин, классического шампанского и коньяка.

Кроме того необходимо:
• установить порядок отпуска спирта зтилового на нужди предприятий

первинного виноделия без начислення акцизов, перснсся уплату их на
готовую винодельчсскую продукцию.

Спиртовая и ликероводочная промьішленность. В начале
90-х годов в результате ослаблення государствеиного контроля в сферс
производства и оборота спирта зтилового, алкогольной и спиртосодср-
жащей продукции и образования необоснованио большого количества
предприятий различних форм собственности на алкогольном ринке стало
больше нелегального криминального производства. При атом снизились
обьеми производства отой продукции в легальном секторе. Максималь­
неє снижение бьіло отмечено в 1996 году, до 40% к уровню 1990 года.

В 2000 году спиртовая и ликероводочная промьішленность произве-
ла водки и ликероводочних изделий до 20,1 млн. дол. Зто, примерно, на
треть меньше, чем в 1990 году, когда било произвсдсно отой продукции
30,9 млн. дол. Основной причино# снижения обьемов производства водки
и ликероводочних изделий явилось увсличение ставки акцизного сбора.

Пивобезалкогольная отрасль за последнис 5 лет наращивает
темпи производства и уверенно развиваетея. Предприятиями отрасли в
2000 году виработано 108 млн. дол пива. Зто, примерно, на 40% больше,
чем било произведсно пива в 1996 году (60,3 млн. дол). Кроме того, в
2000 году произвсдсно (разлйто) 49,0 млн. дол минеральной води. В
1995 году минеральной води било разлйто всего 16,4 млн. дол.
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Увеличение обьемов производства напитков обсспсчсно техниче-
ским персвооружением прсдприятий, внсдрснисм високопроизводитель-
пих линий разлива и освоением местнмх источіюков мипсральиьіх вод за
счет привлечения негосударственньїх инвестиционньїх ресурсов.

В условиях жссткой конкуренцію украинскими производителями
ведстся работа по расширению ассортимента отечественпьіх пивобезал-
когольньїх напитков, большое внимание удслястся качсству вьшускаемой
продукцію и дизайну оформлення, иаращиванию вьіработки напитков на
натуральної*! осново.

Следуст отметить, что рост обьемов производства пива в условиях
удорожания стоимости імпортного сьірья и материалов способствует
спросу на отечественньїй ячмень, солод, хмель, стеклобутьілку, тару.

В настоящее время пивоваренная отрасль остается одпой из наибо-
лее прибьільньїх пищсвьіх отраслсй зкономики. В то же время для фипап-
сового состояния прсдприятий бьіла характерна значитсльпая нсоднород-
ность. Если на некоторьіх крупних пивоваренньїх заводах рептабельность
производства достигла 40%, то многие пивзаводи оказались па грани
банкротства.

Особенно тяжслое финансовое положснис сложилось у мелких
производитслсй пива. Многие из них не могут видержать конкуренцію с
ведущими компаніями, у которих ссбсстоимость продукцію зпачительпо
ниже.

Отмсчастся сниженис импорта напитков. Зто связано с вступлени-
ем в строй ряда совместньїх прсдприятий по производству данной про-
дукции в У крайнє.

Табачно-махорочная промьішленность. Табачньїх изделий в
2000 году било произведено 58,8 млрд. шт. В 1990 году - 69,4 млрд. шт. В
отрасли осущсствлястся модернизация основних фондов за ечет собст-
венньїх средств прсдприятий и привлечения иностранних инвссторов.

Обновляется и качсственно улучшаетея висшний вид упаковки из­
делий используются в производстве новие сорта сигаретной бумаги,
фильтрм для сигарет, випускаются новие сорта сигарет. Увеличивается
обьем вьтпуска сигарет с фильтром високого класса, сокращастся произ-
водство папирос.

Ключовими проблемами повьпиения уровпя продовольственноґо
обеспечения являютея: стабилизация производства продовольстві^, во-
зобновление сго роста и измепепие структури в соответствии с риноч-
ньім спросом, повьішенис качества. Решение их может бить обеспсчсно
широким использоваиис.м инноваций, прогрессивиьіх техничсских
средств и технологий в растениеводстве, животноводствс, на предприяти-
ях пиіцевой и перерабатьівающей промишлснпости.
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Кроме того, пообходимо государственное регулирование соотно-
шения цсн между сельским хозяйством, отраслями псрсрабатьіваїощей
промьішленности и торговлей на осново ггредельного норматива прибили,
предсльньїх торгових нацеиок, гарантированньїх цеп на продовольствие,
поставлясмое для государственньїх нужд.

Основой улучшсния питання населення должен стать рост его ре­
альних доходов при опсрежающем увеличении минимальной заработной
плати, стипендий, пснсий и других социальних виплат. Повишению
полпоцснпости пищевого рациона должпьі способствовать государствен-
ньіс зкономические мери, стимул ирующие увсличепие в составе продо-
вольствснних товаров массового потреблсния удельного веса продуктов с
повишенной пищевой и биологической ценностью, обогащснних белком,
витаминами и минеральньїми веіцсствами.

1.3. Пищевьіе предприятия в системо
реформирования зкономики

Ситуация сложившаяся в 90-х годах в производствс отечествснних
продовольствснних товаров, преимущественно отражала процссси, про-
исходившие в зкономикс страни. Основним результатом отих процсссов
стало рсзкое сокращенис производства отечсственной пищевой продук-
ции, производство многих основних видов продовольствия умеиьшилось
в 2 и болсс раза.

Причини катастрофического спада производства продовольствия -
просчети в органнзационной, финансовой, кредитной и внешнсторговой
политикс государства, а также отсутствие государственной поддержки в
самом начале осуществлепия реформ и практического опита работи у
предприятий пищевой и перерабатмвающей промьішленности в условиях
рьтночних отношений.

Недостаток оборотних средств не позволял предприятиям решать
вопроси обсспечения сирьсм и необходимими материалами, работать ус-
тойчиво и прибильно. Работа с низкой реитабсльностью лишала их воз-
можности развиваться за ечет собствснних средств, а високие цени на
крсдитпис ресурси, зпачительно превишающие рентабельность, и нсус-
тойчивьій уровень инфляции не позволяли им зффективно использовать
услуги кредитних организаций. В результате отрасли пищевой и перера-
батьівающсй промьішленности практически не развивались.

Однако во второй половиие десятилстия положение дел начало ме-
няться, темпи падсния слизились. Удалось добиться некоторих положи-
тельньїх едвигов по производству отдельинх продуктов питання.

Предприятия начали адаптироваться к условиям ринка, понимая,
что лужно самим придумьівать, как зарабативать, виживать и развивать­
ся в нових условиях. Усилилось внимание коммерческих банков, зару-
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бсжних и частньїх инвесторов к производству продуктов питання, стали
шире и активнеє применяться мери защитьі отсчественньїх производите-
лей вследствие введення соответствующих пошлин на импортирусмое
продовольствие и сьірьс, использусмое отечсствеїшьіми предприятиями
для производства пищевих продуктов, другис мсрьі государственной
поддержки.

Характерная особенность - инвсстиционньїе средства в основною
начали расходовать на установку нового оборудования. Зту тенденцию
следует признать положитсльной, так как в промьішленности имеютея
значительньїе свободньїе производственньїс площади. При обновлений
производства, заменс устаревпіего оборудования затрать] на строитсль-
пую часть незначитсльньї.

В течение послсдних лет с устойчивим ростом производства про-
дукции работали кондитсрская, пивоваренпая, макаронная, табачная и не-
которьіе другис отрасли промьішленности.

Без инновационного обновлення вссх составляющих зкономики
(продукцію, производствснного аппарата, структури производства,
управлення, маркетннга и пр.) невозможпо осуществить в условиях рьіика
замену систем технологий.

Одним из основних направлений привлечения инвестиций для
тсхннческого перевооружения пищевой промьішленности являстся ли-
зинг, т.е. долгосрочная аренда оборудования, которос после опрсдслснно-
го ерока соответствующсго договора вьїкупастся арендатором по оста-
точной стоимости. Лизинговая форма инновационного инвсстирования -
наиболсс благоприятньїй вид инвестиций. При тсхнологичсском обновле­
ний по такой схеме в начальною зтапе затрати в 5-10 раз юеньше, чем при
инвестировапии тсхнологичсского обновлення полпостьіо из прибили
или с использованием кредитних рссурсов.

Необходимо расширить ссть лизингових компаний с участисм
коммерческих банков, а также непосрсдственно машиностроитсльних
предприятий с целью создания системи зкономичсской конкуренцію на
рннке лизингових операций.

В связи с резким отходом государства от регулирования паучио-
тсхнической и инновационной деятельности, неподготовленностью науч-
но-техничсской сфери к полноценпой коммерциализации результатов на-
учно-исследоватсльского труда научно-техничсские разработки не вссгда
преобразуютея своевременно в инновации, готовьіс для производства и
зффективной реализации.

Одним из источников финансирования нових предприятий и но­
вих видов деятельности в пищевой промьішленности, которне считаются
наиболес рисковими, может бить венчурнеє финансированис инноваций,
которое в У крайнє пока не развито.
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В пищсвой промьішленности из 6600 найменований машин и обо-
рудования, необходимьіх для обеспсчсния соврсмснного уровня и конку-
рентоспособпости предприятий пищевой и перерабативающей промьіш­
ленности, в У крайнє производитея только треть при зтом лить 15-20% из
них соответствуют лучшим зарубежним образцам. То єсть отечсствснньїе
машиностроитсли могут оснастить соврсмснньїм оборудованисм пиіцс-
вьіе предприятия не болсе, чем на ЗО процентов.

В результате в зтом пока мьі находимся в полной зависимости от
зарубежньїх поставок.

Техническос перевооружение отечественньїх предприятий пище­
вой промьішленности осуществлястся с использованием импертного обо­
рудования, позтому представляется целесообразпим продолжить работу
по снижснию таможенньїх пошлин на импортное технологическое обору-
дованис (комплектующие и запасньїс части к пему), аналоги которого не
производятея в Украйно.

Прсжде вссго такая работа ведетея для оснащення оборудованисм
наиболсе значимих обьектов, в частности предприятий по производству
детского питання, молока, разливу соков.

Состояніїе материально-технической базьі пищевьіх отраслей
находитея в крайнє ііеудовлстворитсльиом состоянии:
• тсхнико-техпологичсское оснащение предприятий пищсвой и перера-

батьівающей промьішленности не обеспечиваст внедрение безотход-
ньтх технологических процессов и не позволяет производить вьісоко-
качествснную конкурснтоспособную продукцию из отечественного
зкологичсски чистого ссльскохозяйствепного сьірья;

© в промьішленности зксплуатирустся значительное количество морально
устаревшего, малопроизводитсльного, физически изношенного обору-
дования. Недостаточиис темпьт обновлешія активной части основних
производственньїх фондов привели в последние годьі к тому, что удель-
ньій все изношенного оборудования, находящегося в зкеплуатации
свьіше 20 лет, составил в целом по перерабатьівающей промьішленно­
сти более 40%, а в сахарной, масложировой, табачной, дрожжевой, кон-
дитерской и в нскоторьіх других отраслях от 50 до 75%;

• износ и вьібьітие основних производственньїх фондов стал опережать
их ввод в действие. треть оборудования отработало более двух амор-
тизационньїх ероков; производительность труда на предприятиях, пе-
рерабативающих сельскохозяйственнос сьірье, в 2-3 раза ниже, чем на
аналогичних предприятиях развитих стран, более 50% трудоемких
операций виполняетея вручнуїо;

• острейшей проблемой в плодоовощной, мясной и молочной промьіш­
ленности остается дефицит холодильних ємкостей, хранилищ для сьі­
рья и готовой продукции. Треть холодильников в мясной и молочной
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промьішленности находится в аварийном состоянии и трсбует срочной
рсконструкции и восстановления;

• в масложировой промьішленности с появлснием так назьіваемьіх “ма-
льтх предприятий” болсс 20% общего их количества псрерабатьівается
только прессовьім способом без зкстрагирования, что приводит к зна-
чительной потере раститсльного масла;

• отсутствие в стране иидустрии по производству тарьі и тароупаковоч-
ньтх матсрналов привело к тому, что менсс 40% отечсствеїпіьіх продук-
тов питання и сельскохозяйственного сьірья в розничную торговцю по-
ступает в расфасованном виде. Особснно тяжелое положенис спожилось
в плодоовощной конссрвной промьішленности. которая до сих пор ос­
нащена устаревшим оборудованием для расфасовки консервированной
плодоовощной продукции в 2-3 литровую банку, спрос на которую рсз-
ко упал. В конссрвной промьішленности мало оборудования по произ­
водству плодоовощньїх консервов в стеклобапке типа “Евро-твист”.

Недостаточнос техничсское оснащсние приводит к тому, что новьіе
технологии глубокой комплексной переработки, позволяющие полнес ис-
пользовать исходное сельскохозяйственпос сьірье, на многих предприятиях
не могуг бьіть рсализованьї. Вследствие отого вьіработка пищсвой продук­
ции из 1 т сьірья в У крайнє на 20-30% меньше, чем в развитьіх странах.

В условиях рьшочньїх отношсний обеспечить стабильньїй рост
производства можно лишь путем обновлення продукции, создания това-
ров с качсствснно новьіми потребитсльскими свойствами, с вьісокой кон-
курентоспособностью.

Следует отметить, что присоединение Украйньі к ВТО может
иметь негативньїс последствия для развития пищсвой промьішленности в
случае, если к моменту вступления в организацию не будст сформирован
рьшок отечественньїх продовольственньїх товаров, способньїх конкури-
ровать с импортом. В противном случае наш рьінок продовольственньїх
товаров будет завосван зарубсжньїми производителями.

Для комплексного рсшения вопросов, связанньїх с развитием произ­
водства потребительских товаров и повьшіением конкурентоспособности
отечественньїх товаропроизводителей, нсобходимо разработать целевую
программу повьішения конкурентоспособности отечественньїх товаров.

Кроме того, для развития пищевой и перерабатьівающей промьіш­
ленности важньї роль и оперативность действий законодатсльньїх оргаиов
власти по внссению соответствующих поправок, изменений и дополнений
в дсйствующие законьї и принятию ряда повьіх законодатсльньїх актов.

Необходимо ерочно принять ряд нормативно-правовьіх актов, ко-
торьте будут способствовать развитию пищсвой и перерабатьівающей
промьішленности:
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• освободить от таможенпьіх платежей и сборов импортіюс технологиче-
ское оборудование и запасньїе части к нему, не производимьіс в У крайнє;

• исключить из практики иеденсжньїе формьі взаиморасчетов по долгам
зарубсжньїх государств поставки сельскохозяйствеиной продукции и
продовольствия, которьіе прспятствуют развитию отечественного то­
варного производства;

• создать зкономически зффсктивньїй рьіиок ценньїх бумаг с цслью
привлсчения инвестиций;

• повьісить зффективность использования государственной собствснно-
сти и соверщснствовать структуру государствеиного сектора зкономи­
ки, расширить систему показателей развития государствеиного секто­
ра зкономики, разработать систему мониторинга анализа финансово-
зкоиомичсской дсятсльпости предприятий, акции которьіх иаходятея в
государственной собственпости, разработать концепцию проекта за-
кона о государствснном секторе зкономики.

Вмссте с тем отечсственная пищевая промьішленность имеет дос-
таточно вьісокий потенциал для обеспечения потребностей населення вьі-
сококачествснньїми продуктами питання и занятия своего сегмента рьінка
продовольственньїх товаров.

1.4. Интеграция аграрного
и пищевого комплексов

В результате приватизации сельскохозяйственньїх и псрерабатьі-
вающих предприятий усилилась тенденция к разрьіву взаимоотношений:
сельскохозяйствснньїй производитсль - перерабатьівающее предприятие -
сфера рсализации. Псрерабатьівающис предприятия, пользуясь отсутст-
вием коммерческого опьіта у крсстьян, стали диктовать им заниженньїе
ценьї на приобретасмос сьірьс и, с другой стороньї, устанавливать завьі-
шенньїс ценьї на производимьіе продуктьі питання.

Низкис ценьї и несвоевременньїе расчетьі переработчиков за по-
ставляемос сьірье побуждают ссльскохозяйственньїе предприятия само-
стоятельно реализовьівать свою продукцию потребителям, строить свои
небольшис по мощности персрабатьіваюіцие предприятия.

В сложившихся условиях крупньїе перерабатьівающие предпри­
ятия пищевого комплекса теряют сьірьевую базу, а на мальїх персрабатьі-
вающих предприятиях сельхозтоваропроизводителей не обеспсчивается
достаточная глубина переработки сьірья, значительно вьіше потери и ни­
же качество продукции, чем на технически оснащенньїх промьішленньїх
производствах.

Нсдостаточность государственной поддержки вьінуждает перера­
батьівающие предприятия принимать на переработку ссльскохозяйствен-
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нос сьірье у сельхозпроизводитслей по демпинговьім ценам. При зтом
прибьіль от рсзультатов производства в значитсльной мере остается у по-
ередников, а интерссьі сельхозпроизводитслей и персрабатьівающих
предприятий ущемляютея.

Спожившаяся ситуация требуст решения комплекса проблем по
стабилизации зкономики сельского хозяйства и персрабатьівающих пред­
приятий на основе интеграции и кооперации.

Интеграция предприятий аграрного и пищевого комплексов может
бьіть осуществлена на основе договоров, путсм создания холдиигов или
промьішлснно-финансовьіх групи. В зтом случае предприятие-произво-
дитель, вьіполняющее какой-либо тсхнологический передел в технологи-
чсской цепочке, может оставаться в рамках той функции, для которой оно
воздавалось.

Перед ним не стоит задача вести коммсрческую дсятельность или
деятельность, связанную с развитием, созданием новьіх видов продукции,
новьіх техпологий и освоснисм новьіх рьінков. Зтим занимаютея головиьіе
компании финансово-промьіпіленньїх холдиигов, а предприятия-произво-
дители продолжают осуществлять свою традиционную деятельность.

Основная идея интеграции заключаетея в том, что не надо ста­
раться построить одну компанию, которая бьт вьіполняла все функции,
нсобходимьіе для успсшного существования бизнсса. Нужно вьіетроить
такую совокупность компаний, в которой каждая спсциализировалась бьі
на определенной функции, пужной в отой бизнсс-дсятсльиости. В такой
системо реализуетея принцип специализации компаний не только с точки
зрения переработки, но и по функциям управлення.

Есть предприятия, которьіе осущсствляют переработку, обслужи-
вание и ремонт тсхнических средств, станков, оборудования. Их основная
задача - оргапизовьівать производственпую деятельность таким образом,
чтобьі опа бьіла зффективной. Есть компании, которьіс занимаютея ком-
мерческой дсятельностью: закупками сьірья и материалов, размсщенисм
заказов на их переработку, движением материального потока от псрсдсла
к переделу и наконец, продажей готовьіх изделий. И суїцсствуст компа-
ния, которая управляет бизнес-деятельностью в целом, в се задачи, ломи­
мо прочего, входит развитие всей деятельности холдинговой структури.

Такое разделение фупкций позволяет добиться их зффективной
реализации, поскольку происходит концентрация нужной компетенции в
том местс, где она необходима.

Если рассматривать вопрос о кооперации и интеграции в АПК и
пиіцевой промьішленности, то схема специализации компаний внутри
холдинговой структури по видам деятельности примепима и для зтой от-
расли хозяйства.

При создании холдинга, которьій будст заниматься производством
продуктов питания, должньї обьединяться не только тс, кто вьіращиваст 
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сьірьс, но и тс, кто поставляют техпику, хранят и перерабатьівают сель-
хозпродукти.

В такой сферо деятельности, как, напримср, производство молоч-
ной продукции, могут обьсдипяться предприятия, которьіс занимаются
вьіращиванием кормов, вмращиванием и содержанисм кормов, получени-
ем молока, переработкой сго в молочньїе продукти, а также машинно-
тсхничсские станции, где концснтрируются средства производства и т.п.

Если посмотреть как сейчас развиваются пищевьіе предприятия, то
можно заметить, что мясоперерабативающие комбинатн пачинают, с од-
ной сторони, приобрстать ферми, поля, для того чтобьі вьіращивать сьі-
рье. С другой сторони, опи разворачивают собствснную торговую роз-
ничную сеть.

Если говорить про АПК, то на сегодняшний день там сложилась
слсдующая ситуация: производители вьіполняют только ту часть функ-
ций, которая связана с вмращиванием сьірья и его переработкой. Взаимо-
действие с рьінком, государством, кредитором они считают слишком об-
ременительним занятием. Производители настаивают на изменеиии сис­
тем ьі кредитоваиия, чтобьі им бьіло прощо взаимодсйствовать с инвссто-
рами. В свою очередь у инвссторов нст интерсса двигаться в строну про-
изводителя. Зтот пробел могут заполнить входящие в состав холдингов
компании, которьіе предназначепи для решения задач взаимодействия с
внешней ередой.

Другая проблема, которую можно решить за ечет образования хол­
дингових структур, - ото преодоление узкой специализации предприятий,
работающих в пищевой промьшіленности.

В настоящсе время узкоспсциализированньїм предприятиям, кото-
рьіе реализуют недостаточпо глубокую переработку, нелегко добиться
необходимого финансового зффекта. Зто обусловлено тем, что при взаи-
модсйствии с другими тсхнологическими переделами возникают доста-
точно большис затрати на незавершенньїх циклах переработки и получе-
ния конечного товарного продукта.

Зкономика устроена таким образом, что стоимость продукции на
виходе технологичсского передела зависит от того, принадлежит матери-
ал отому переделу или не принадлежит, поскольку доля прибили начис-
ляетея на всю себестоимость продукции.

В холдинге, когда продукция переходит с одного тсхнологического
передела на другой, она принадлежит коммерческой структуро и не меня-
ет свосго собственника. Прибиль возникает только на конечном зтапе,
позтому персстают платиться двойние налоги. А в связи с отим у холдин-
га существуст возможность имсть в обороте значитсльно больше денеж-
них средств на развитис, увеличение обьемов производства и т.д.

Имеїіпо позтому коммерческис структури обьединяютея с целью
построения максимально длинной цепочки технологических переделов
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для того, чтобьі осущсствлять глубокую переработку, тем самим полу­
пать високозффективний, с точки зрсния норми прибьіли, конечний
продукт.

Реальной формой обьединения стали сегодня финансово-промьнп-
ленньїс группьі (структури), которьіс позволяют решить весь круг задач,
возникающих перед производителями, переработчиками, финансистами и
посредниками.

Такие формировапия способньї оперативно рсагировать на измсне-
нис ситуации на рьінке, добиваться снижения производственньїх издер-
жек, аккумулировать и привлскать дополнитсльньїе срсдства для разви-
тия производства. Интеграция позволяет повисить оперативность и ма-
невренность использования трудових, техничсских, финансовьіх и других
рссурсов; упростить процесе согласования иптерссов и пуги взаимодей-
ствия между производством, переработкой и реализацисй; сократить за-
висимость от поередников и т.д.

Финасово-промишленпие структури создают прекрасньїе услови-
ях для инвестирования. Внутри самой структури накапливаютея собст-
венние инвестиционние ресурси, формирующиеся из денежньїх резер-
вов, возникающих в результате рационализации налогових отчислепий.
Кроме того, такие структури становятся привлекательньїм обьектом для
стороннего инвестора (благодаря, например, свосй прозрачности).

Исторически процесе создания интегрированньїх структур пачалея
в нефтяной промишленности, но бистро распространился на другис от-
расли. Интегрированнис структури в связке с крупними универсальньїми
банками обладают високим зкономическим потенциалом развития. К
примеру, предприятия, входящие в шесть ведущих холдингов Японии,
обеспечивают более 50 процентов обьемов продаж в ведущих отраслях
промишленности.
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Глава 2.
СУЩНОСТЬ И РОЛЬ МАРКЕТИНГА

В РАЗВИТИИ РЬІНОЧНОЙ ЗКОНОМИКИ

2,1. Условия возникновения и формирования
маркетинга, взаимосвязь рьінка и маркетинга

Маркетинг как понятие (в английском язьіке "тагкеІіп%") проис-
ходит от английского слова "тагкеі" (рьінок) и буквально означаст дся-
тельность в сфсре ринка. В русском язьіке употребляетея аналогичньїй
термин "маркетинг", также используются понятий "маркетинговая дея-
тельность" (как деятсльпость в сфере маркетинга) и "риночная деятель-
ность" (дсятельность в сфере рьшка).

Сегодня маркетинговий подход широко использустся практически
во всех странах мира. Именно примеисние маркетингового подхода, по
мнению специалистов, явилось одним из определяющих факторов, кото-
рьіе обеспечили достижение современного високого уровня благосостоя-
ния населення в развитьіх государствах мира.

Большинство государств Ссверной и Южной Америки, Западной
Европьі и ІОго-Восточной Азии имеют хорошо развитьіе маркетинговеє
системи.

Созрели зкономические условия развития маркетинга в Украйнє и
в других странах, возникших на постсоветском пространстве.

В большинствс университстов, колледжей, школах бизнсса в США,
в странах Европи, Азии, в Японии, а также в России и У крайнє маркетинг
преподаетея как одна из важнейших дисциплин.

Многолетний опит примепения маркетинга показал его зффектив-
ность, его способность к адаптации к изменяющимся условиям.

Маркетинг - ото практическая наука, ото практические реко­
мендації», вьіработанньїе в течение десятилетий, о стратегии и так­
тико поведений предприятия в сложньїх и бьіетро изменяющихся
рьіночньїх условиях. Маркетинг - зто также искусство предприни-
мательства, его философия, которая может обьединить работников
предприятия и обеспечнть достижение победьі благодаря лучні ему
пониманию и обслуживанию потребителей.

Однако история становлення маркетинга богата не только дости-
жениями, на пуги его развития били и єсть серьезние проблеми.

Маркетинг закономерно возник на определенном зтапе зволюции
ринка как наиболес зффективная форма организации ебита производи-
мой предприятиями продукции. Развитие ринка пеизбежно ведет к зко-
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номическому росту, появленню изобилия товаров и повьтшению благо-
состояния населення. Возникающсс изобилие товаров создает проблеми
как для производитслсй, так н для потрсбитслей. Производители начина-
ют нспьітьівать трудностн: как и где найти покупателя. Потребитсли ис-
пьітьівают не меньпіие трудностн в рациональном виборе (из больнюго
количества) необходимьіх им товаров.

Для решения зтих проблем на рьінке возникла необходимость в
формировании мехапнзма, связьівающсго производство и потребление,
спсциальной системи, согласующей предложение и спрос, помогающей и
пронзводителям, и потребителям. Такой системой стал особьій злемент
рьшочной інфраструктури, полупивший название «МАРКЕТИНГ».

Условня возникновения и развитня маркетинга в процессс зволю-
ции рьінка хорошо иллюстрирует модель стадий зкономического роста,
разработанная Уолта У. Ростоу и опубликованная им в 1962 году в работс
"Процесе зкономического роста".

Модель стадий зкономического роста У. Ростоу показан на

Целью зкономической системьі являетея максимальнеє удовлетво-
рение потребностей при рациональном использовании ресурсов. Марке­
тинг способствуст достижению отой цели на всех стадиях зкономическо­
го роста. У. Ростоу вьіделяет пять таких стадий, как показано на рис. 2.1.
Модель У. Ростоу основана на предположении, что развитие общсства и
изменение стадий зкономического роста осуществляется от низшего 
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уровня существования, на котором удовлетворяются только потребности
чсловека, опрсделяющие его виживание, до достижспия уровня многооб-
разия и нзобилия, характерного для соврсмснного общества развитьіх го-
сударств мира.

На нижнем уровне модели У. Ростоу находитея натуральнеє хозяй-
ство, когда еще не развит обмен и рьінок.

Возникновснис ринка и развитис отношений обмена становятся
условиями бурного зкономнческого роста — гтредпосьілками "взлета".
"Взлет", характеризующийся продолжающимся ростом обьема производ-
ства, способствует суіцественному увеличению уровня и продолжитсль-
ности жизии, росту населення. Так как численность населення определяет
размерьі рьінка, начинаетея бьіетрое расширение ринка, что приводит к
новому зкономическому росту. Массовое производство создает условия
для наступления зпохи массового потребления.

Маркетинг возник в условиях развития массового производства,
когда существенно обострилась проблема сбьіта товаров, и товаропроиз-
водитель бьіл вьінужден перейти только от производства товаров и их
пассивного предложения на рьінке к активному формированию системьі
сбьіта. Развитие транспорта и срсдств связи еделало возможньїм появле-
ние нових форм оптовой и розничной торговли, способствовало росту
складского хозяйства, возникновснию нових форм распределения товар­
них потоков.

Роль и задачи маркетинга поясняются рис. 2.2.

Рис. 2.2. Роль и задачи маркетинга

Маркетинг подчиняет деятельность предприятия рьіночньїм требо-
ваниям, производственньїе решения стали приниматься только на осново
изучения ринка. Ото позволяет производить товари, в которих нуждают-
ся потребители, поставлять их в такое место и в такой момент, когда они
нужни, и будут, позтому куплени.

Маркетинг дает возможность производителям найти ответи на во-
проси, ЧТО и ДЛЯ КОГО производить, и рекомендации, КАК произво­
дить, что позволяет существенно увеличить прибили.

Потребителям маркетинг дает возможность принимать наиболее
рациональнис решения по приобрстению товаров.

Производитсль с помощью маркетингових приемов стимулирует
потребителя к приобретеиию свосй продукции. Потребитель, нспользуя
возможности маркетинга, влияет на производителя в своих интсресах.
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Послсдний начинает випускать продукцию, нужную потребителю, наи-
болсс полно удовлетворяютую его требованиям и приемлемую по цепе.

Взаимная заинтересованиость в маркетипге и производитслсй, и
потребитслсй обусловила его развитис, непрсрьівное совсршенствование
и длительпое сущсствованис.

Стадию, которая возиикаст за зпохой массового потреблсния,
У. Ростоу в 1970 году назвал стадией стремлсния к качсству. В зто врсмя
паиболее развитьіе и богатьіе страньї практически исчерлали возможно-
сти развития на основе массового потреблсния. Кроме того, существенно
замедлилея рост населення, что также снизило спрос. Дальнсйший рост
пронзводства стал приводить к перснасьпцению рьшка товарами. Единст-
венньтм фактором зкономического роста становится стрсмление потреб-
лять "лучшс".

Таким образом, обмен и маркетинг, способствующий его развитию,
приводит к увеличеїшю стоимости и к росту удовлетворения потребіюстей,
участвующих в нем сторон. Участники обмена обладают свободой вьібора,
основиой задачей маркстинга являетея установлснис взаимовьігодньїх от-
ношепий в процессе обмена. Зкономичсский рост способствуст росту жиз-
ненного уровня населення и увеличению спроса, что стимулирует даль-
нейшее развитис пронзводства, вьібор рациональпого направлення отого
развития осуществляется с помощью системи маркетинга.

Модель У. Ростоу иллюстрирует повишение роли маркетинга в про­
цессе развития зкономики, особенно в условиях современного рьінка, когда
производство способно существенно расширить предложение, а потребле-
ние испитьіваст возрастающие трудности в рациоиальпом виборе товаров.

Маркетинг виступает как конкретизированная форма взаимосвязи
пронзводства и потребления, как форма разрешения противоречий в зтой
сферо, создающая возможность для сбалансированного развития произ-
водства.

Маркетинг демонстрирует постоянное совершепствование меха-
низма зтой взаимосвязи.

Появлсние маркстинга - следствие зволюции рьшка, возникнув, мар­
кетинг обеспечил его дальнейшее совсршенствование. Маркетинг невозмо-
жен без рьшка. Современньїй ринок не может развиваться без маркетинга.

2.2. Зволюция маркетинга
в процессе развития рьінка

Первоначально маркетинг решал только задачи сбьіта на рьінке
имсющихся товаров. Лозунгом маркетинга бьтл принцип: "Все, что про-
изведено - должнр бьіть продано".

В дальнейшем били испитаньї песколько концепций, на осново ко-
торих предприятия могут осуществлять маркетинговую дсятсльность в 
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зависимости от своих возможностей, рьшочной ситуации и других усло-
вий. Следует отметить, что каждая следующая концепция не просто от-
рицала предьідущую, а развивала ес, учитьівая все лучшее, проверенное
на практике.

К основним маркетинговим концепциям относятся:
- концепция совершенствования производства;
- концепция совершенствования товара;
- концепция интенсификациіі коммерческихусилий;
- концепция маркетингового подхода;
— концепция социально-зтического маркетинга;
- концепция маркетинга взаимодействия (маркетинга отношений).

В таблице 2.1, составленной академиком Г.Л. Багисвьім, показана
хронология зволюции концепций маркетинга.

Зволюция концепций маркетинга
Таблица 2.1

Годьі Концепция Ведуїцая
идея

Основной инст-
рументарий Главная цель

1860-
1920

Производ-
ствешіая

Произвожу
то, что могу

Себсстоимость,
производитсль-

ность

Совершепствование
производства, рост про­
даж, максимизация при-

бьіли

1920-
1930 Товарная

Производство
качсствснньїх

товаров

Товарная полити-
ка

Совсршенствование по-
требительских свойств

товара

1930-
1950 Сбьітовая

Развитие
сбьітовой се­
ти, каналов

сбьіта

Сбьітовая поли­
ти ка

Интенсификация сбьіта
товаров за ечет маркс-
тинговьіх усилий по

продвижению и прода­
же товаров

1960-
1980

Маркетин­
гового под­

хода

Произвожу
то, что нужно
потребителю

Комплекс марке-
тинга-микс, ис-
следованне по-

требителя

Удовлстворснис нужд
потребностей целевьіх

рьінков

1980-
1995

Социально-
зтического
маркетинга

Произвожу
то, что нужно
потребителю,
с учетом тре-
бований об-

щсства

Комплекс марке-
тинга-микс, ис-

следование соци-
альньїх и зколо-
гичсских послед-
ствий от произ-

водства и потреб-
ления производи-

мьіх товаров и
______ Услуг______

Удовлетворенис нужд
потребностей целевьіх
рьінков при условии

сбережения человече-
ских, материальньїх,

знергстических и дру­
гих ресурсов, охраньї
окружающей средьі
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Годьі Концепция Ведущая
идея

Основной инст-
рументарий Главная цель

С 1995г.
настоя-
щсс вре­

мя

Маркетинга
взаимодей-
ствия (мар­
кстинга от-
ношений)

Произвожу
то, что удов-

летворяет
потребителей
и партнеров
по бизнесу

Методи коорди­
нації», интегра-
ции и сетевого

анализа, комплекс
маркетинга-микс

Удовлетворение по-
трсбностей потребитс-
лей, интересов партне­

ров и государства в
процсссе их коммерче-
ского и некоммсрчсско-

го взаимодействия

Примечание. В таблице показана зволюция концепцнй маркетинга в общемиро-
вом плане. В каждой отдельной стране зволюция маркетинга, естественно, опрс-
деляетея уровнем развития рьшочньїх отношепий и имеет опредслснньїс специ-
фику и особенности.

В начале XX вска бьіетро развивающееся массовое производство
создало условия для возникновсния массового рьінка, что потребовало
вьіпуска товаров, доступних нарождающсмуся и бьіетро растущему клас-
су наемних работников.

Сформировалась и стала развиваться исторически первая концеп-
ция маркетинга - производствснная концепция.

Концепция совершенствования производства (производствен-
ная концепция) основьівается на предположепии, что потребитсли будут
благожелательньї к товарам, которьіс доступньї по цейс и широко распро-
странсни. Согласно зтой концепции, производитсли сосредотачивали ос­
новнеє внимание на внутренних возможностях предприятий: совсршен-
ствовании технологии и организации производства, снижении издержек,
что давало возможность увеличить обьем вьіпуска и пасьітить ринок то­
варом по доступной для покупателей цене.

Примсром и образцом использования зтой концепции являетея
предприниматсльская деятельность Генри Форда 1. Он одним из первьіх
осознал, что развитие массового производства требует создания массово­
го ринка. Им бьіла разработана и реализована система массового произ­
водства и массового потребления автомобилей. С целью создания класса
потребителей Генри Форд существенно увеличил заработную плату сво-
им рабочим: стал платить им по 5 долларов в день, в то время как другие
платили по 2 доллара.

Концепция совершенствования производства получила всеобщее
признанис и бьіетро распространилась по всему миру.

Зта концепция широко применялась предприятиями бьівшего
СССР, включая нашу страну. В тот период практически на все товари
спрос превишал предложение, и било необходимо постоянно увеличи-
вать обьемьі производства. Зта концепция позволяла, благодаря массово-
сти производства, изготавливать относительно дешевьте товарьі.
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Практически одновременно с производствснной возникла товарная
концепция маркетинга.

Концепция соверіиенствования товари (товарная концепция)
утверждает, что потребители будут предпочтитсльнее покупать товарьі
наивьісшсго качества с лучшими зксплуатационними свойствами и ха­
рактеристиками, следоватсльно, предприятия должньї сосредотачивать
свою зпергию на постояином совершенствовании характеристик товара
при обеспечении умерениьіх, присмлсмьіх для большинства потребителей
цеп. Сторонники даппой концепции єсть и сегодия.

На отрицательньте последствия использования зтой концепции
впервьіе указал один из ведущих специалистов в области маркетинга
Тсодор Левит. По его мнению, примснсние даиной концепции может
привести к "маркетинговой близорукости".

Направляя основньте усилия на совсршенствованис товара и не ис-
следуя нспрсрьівно ринок, производители могут упустить из виду по-
трсбности клиснтов, изменсние требований ринка, появление конкури-
рующих товаров и, в результате, потерять рьінок.

Так произошло в США в начало XX вска, когда многие железнодо-
рожпьіс компании, своевременно не разглядев конкурента - массовьій ав-
томобиль, разорились.

Следствисм развития массового производства товаров (согласно
производствснной концепции), соверіиенствования их качества (согласно
товарной концепции) стало сущсствешюе обостренис проблемьі сбьіта.
Зто обусловило разработку следующей концепции маркетинга (сбьгго-
вой) - концепции интснсификации коммсрческих усилий.

Концепция интенсификации коммсрческих усилий (сбьітовая
концепция) утверждает, что потребители не будут приобрстать товари
предприятия в достаточних количествах, если (кроме совершснствования
товаров и производства) не будут предприпятьт также зпачитсльньїе уси­
лия в ссрсре ебита и его стимулирования. Такой маркетинг сейчас назьі-
ватот традиционньїм или пассивньїм. Хотя уже разработаньї и дсйствуют
болсс совершеннис концепции, он примсняется и в настоящсс время.
Многие и до сих пор убеждени, что основнеє содсржание маркетинга -
зто реклама и сбьіт товаров.

На практике реализация концепции сбьіта вьізвала появление нега­
тивних последствий - уродливой реклами и многочисленньїх приемов
навязивания покупки (часто не иужной потрсбитслю) и некоторих дру­
гих, что сущсственно снизило зффективность маркетинга.

Во второй половине XX века цели и содержание маркетинга стали
существенно трансформироваться. Маркетинг стал развиваться более би­
стро. Зто било обусловлсно рядом дсйствующих в тот период обьектив-
них факторов.
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Основньїе из лих следующис:
• возрождение зкопомической мощи Западной Европьі и Японии наряду

со стабильньїм прогрессом Соединсннніх Штатов, что значитсльно
изменило ситуацию на рьінкс;

• появление новьіх инструментов управлення зкономикой в виде злек-
тронньтх вьічислительньїх машин и развитого математического аппа-
рата программирования;

• создание мощной коммуникационной системні;
• созревшая восприимчивость обіцества к новьім способам мотивации

управлснческих решений;
• резкое обострение конкурентні за рьінки сбьіта.

Научно-техннчсский прогресе коренпьім образом изменил матери-
ально- техническуіо базу производства, расширил сго возможности по
вьіпуску товаров и совершенствованию их характеристик. Обострилось
противоречие между непрерьівно возрастающимн возможностями произ­
водства и ограниченньтми возможностями рьінка (сбьіта). Проблема реа-
лизации товаров стала самьім узким местом в цепочке производства и по-
требления, только усилиями традиционного маркетинга ее репніть сказа­
лось невозможно.

Усилившаяся коикуренция напрямую связала процветание компа-
ний и фирм с качеством принятия маркетингових решений.

Основой для принятия решений становится маркетинговая инфор-
мация о рьінке, покупателях, конкурентах и других сферах маркетинговой
средьі.

Формулируется теория цслсвьіх (где можст продаваться вьшускас-
мьій предприятием товар) рьінков, основнеє содержание которой - уси-
лия по сбьіту товаров могут стать вовсе нснужньїми или минималнньїми,
если производитель будет предлагать потребитслю именно тот товар, в
котором последний в данині й момент нуждаетея.

Ее суть отражена авторами популярного на Западе учебника по
маркетингу Дж. Р. Звансом и Б. Берманом в слсдующем опредслепии
маркетинга.

"Маркетинг - зто предвидение, управление и удовлетворение
спроса на товарьі и услуги, организации, людей, территории и идеи по-
средством обмена".

В практико применения маркетинга в зтот период сформировалась
его основная концепция - концепция маркетингового подхода. В разви-
тьіх государствах предьідущис три концепции уже практически не приме-
няютея. Некоторьіе исследователи считают, что маркетинг только возник
с появлением зтой концепции, и указьівают период второй половинні
XX века как начало его развития. Зта концепция использовала все лучшее
из практики применения маркетинга до своего появления.
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Концепция маркетингового подхода (маркетинговая концепция)
ориентирует предприятие на целевой рьінок, на потребителя.

Лозунгом маркетинга становится принцип:
“Не питайтесь продавать то, что вьі можете производить, производи-
те то, что у вас будет безусловно куплено4*.

Зта концепция утверждает, что предприятия могут достичь своих
целей только в том случас, если оии правильно определят нуждьі и по-
требности своих потребителей и будут удовлетворять их более зффектив-
но, чем могут зто еделать их конкурентні.

В то же время предприииматели должньї не только приспосабли-
ваться к требовапиям рьінка, но и сами формировать потребности потен-
циальпьіх клиснтов и стимулировать потребление.

Данньїй маркетинг в отличие от традиционного, ориентированного
только на сбьтт и позтому пассивпого, стали називать динамичньїм или
современньїм (последний термин, хотя он еще применяетея достаточно
часто, уже не соответствует действительности: содержание маркетинго-
вой дсятельности очень бистро изменилось, и зтот подход уже перестал
бьіть современньїм).

Наибольший вклад в развитие динамичного маркетинга внесла
компания "Макдональдс".

Принципи маркетинговой концепции в настоящсс время исполь-
зуют практически все ведущие мировьіе компании.

В конце XX столстия маркетинг становится наиболее распростра-
ненним и бистро развивающимся динамичньїм зкономическим учением.

Зто било обусловлено использованием следующих достижений в
области науки и техпики:
« широким распространения мощиих персональних ЗВМ, созданием

разнообразних коммуникационньїх сетей, включай всемирную ком-
пьютерную сеть Іпіегпеї;

• всеобіцсй компьютерной грамотностью управленчсских кадров (и на­
селення);

* возникнбвением процветающей и наиболее приоритетной индустрии
по производству информации.

Зі и достижсния .еделали возможним подготовку и проведсние
больших маркетингових олераций, опирающихся на маркетинговую ин-
формацию. Маркетинг формируетея в макро масштабе.

В процессе развития у маркетинга били не только пламеннне сто-
ронники, но и ярие противники.

Яркими персонами ереди сторонников маркетинга являютея Филип
Котлер и один из отцов-основателей маркетинга Питер Друкер. Их аргу­
менти в защиту маркетинга заключаютея в том, что именно применение
маркетингового подхода обсспечило:
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- 50 лет нсуклонного роста валового потреблсния в стравах Запада
после окопчания второй мировой войни;

- победу в холодіюй войнс;
- развитие високих технологий;
- поддержание конкуренции и развитие рьіпка;
- снижеиие относительньїх цей;
- удовлетворсние самих разнообразньїх потрсбностей людей;
- согласование различньїх интересов и достижение социальних це-

лей без серьезньїх внутреиних конфликтов и конфронтации.
Противники маркетинга, ереди которьіх такне вьідающисся лично-

сти, как историк Арнольд Тойнби и философ Зрих Фромм, отмечают, что,
взяв на вооружение психологические методи воздействия, маркетинг су-
щественно усилил недостатки рьінка и, в частности, способствовал:

- оболваниванию потребитсля и разрушению морали;
- утверждению диктата моди и потребительства;
- поддержанию состояния тревожности;
- облегчению ценовой дискриминации и вторжения в личную жизнь;
- попранию Прав Человека;
- отвлечению от социально значимих целей;
- ухудшению состояния окружающей природной средьі.

Именно на рекламу и маркетинг его противники возлагают вину за
возникновение фундаментального культурного противоречия, разру-
шаюіцего устои соврсмснного Западного общества:
• с одной сторони, традиционньїе принципи трудовой зтики: рвенис к

труду, скромность, аскетизм, готовносте к самопожертвованию;
• с другой сторони, формирующиеся принципи массового потреблсния:

зкстравагантность, фривольность, чувственность, ссксуальность, цен-
ность свободного врсмсни и меньших усилий.

В сфсре маркетинга не только отдельньїе лица, но и некоторьіе
фирми применяют различньїе недобросовестние приеми, что дискреди-
тируст сами идеи маркетинга.

Для борьби с негативними последствиями маркетинговой деятель-
ности возникли движсиия, нацеленние на защиту потребитслсй и обіде-
ства от недобросовестних предприниматслей. Такими общсственньїми
движениями нашего времепи являютея: организации защитьт прав потре-
бителей (консьюмеризм) и движение за охрану окружающей ереди (ин-
вайронментализм).

Консьюмеризм (у пас общество, оргаїшзация защитьт прав потре-
бителей) - организованное обіцествснное движение граждан и государст-
венних органов за расширение прав и влияния покупателей в отношении
продавцов.

Консьюмеризм появилея в США еще в начало XX века, когда стали
известни данвьіе о недобросовестности отдельиих предприниматслей (в 
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мясной и фармацсвтичсской промьішленности). Вторая волна движения
по защитс прав потребителей бьіла во Бремена "Всликой депрсссии" в се-
редиие 30-х годов, вьізванная рсзким ростом цеп и очерсдньїм скандалом
в фармацевтической промьішленности. Третья волна движения началась в
60-с годьі.

Зашита прав потребителей включаст:
о усилсние защитьі покупатслей от обманов со сторони изготовителей

продукции;
® трсбованис повьшісния безопасности товарові
• контроль ингредиентов, входящих в состав отдельньїх продуктов (в

частности, моюіцих срсдств) и упаковку (пакетьт с напитками);
« запрст недобросовсстной и шумной рекламьт.

Инвайронментализм (движение за охрану окружающей средьі)
нацелен на сохрансние и улучпіснис ередьт обитания человека. Его основ­
ная задача - направить совремснную производственную дсятельность на
улучшенис качсства жизни, па сохрансние природьі. Зто движение более
извсстпо как "бгееп реасе" — "Зелений мир" или общсство зеленьїх. Дви­
жение зародилось в США после 1970 года, когда 20 миллионов амери-
канцев вьішли на улицьі с трсбованисм признать обеспсчснис качсства
окружающей природной средьі как первостспениую национальную зада­
чу. Ссйчас зто движение действуст более чем в ЗО странах, в нашей стра-
нс - с 1990 года. Его сторонники добиваютея, чтобьі производители и по-
требители, принимая свои решения о производстве и покупко товаров, не
забивали об окружающей пас природной ереде. Они считают, что качсст-
во жизни - зто не только обилис разнообразньїх товаров и возможиость
их приобрстения, но и безвредпая, процветающая природа, окружающая
человека, здоровая культурная ереда.

Хотя многис предприииматсли и не признавали вначале справед-
ливой критику маркетинга, большинство предприятий и фирм бьіли вьі-
нуждени измеиять принципи и практику маркетинга, больше учитьівать
интерссьі потребителей, общества и проблеми охраньї окружающей при­
родной средьі.

Последующая практика бизнеса показала, что организации, лучше
учитьівающис интересьі общества (региона, страньї), в перспсктивс полу-
чают существенньте зкономическис прсимущсства. Многие менсе ответ-
ственньїе участники рьінка били вьінужденьї либо уходить из бизнсса,
либо прекращать использование недобросовестньїх приемов.

Ведуїций зарубежньїй маркетолог Ф. Котлер определил маркетинг
как вид человеческой деятельности, напраеленной на удовлетворение
нужд и потребностей людей посредством обмена.

Такос толкование маркетинга бьіло положено в основу концепции
социально-зтического маркетинга (также применяютея терминьї: соци-
ально-отвстственного, социально-зтичного), одним их главньїх принци-
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пов которого признастся необходимость сохрансния и укреплсния благо-
получия как предприятий и их потребителсй, так и общества в целом.

Концепция социально-зтического маркетинга трсбуст от прсд-
принимателей сначала виявить нужди, потребности и интересьі цслсвьіх
рьінков (для которьіх производится продукция), а затсм обеспсчить клисн-
там висілую потребитсльскую ценпость (внісшую степепь совпадения ха­
рактеристик товара с их ожиданиями) способами, которьте поддсрживают
благополучне клиентов и общества в целом в длительпой перспективо. Зта
концепция требуст также и от потребителей поддерживать только те пред­
приятия, которьіе подчеркпуто заботятея о сохранении окружающей средьі,
а также о благополучии своего города и всего общества.

Данная концепция являетея наиболсе прогрсссивиой из всех рас-
смотрснньїх ранес. Маркетинговая концепция в условиях ухудшения зко-
логической ситуации, роста населення, сокращепия природних рссурсов
и других зкономических затрудненнй не смогла решить проблему согла-
сования интсрссов предприятий, потребителей и общества в целом в дол-
госрочной перспективо. Из принципов социально-зтического маркетинга
вьітскает, что необходимьім условием устойчивого положення товаро-
производитсля на рьінке являетея отражение интсрссов общества в целях
н содсржании его работьі.

В конце XX вска социально-зтический маркетинг становится в раз-
витьіх странах доминирующей копцепцией товаропроизводства.

Дальнейшим развитием концепции социально-зтичсского марке­
тинга являетея, по мнению Ф. Котлсра, будет его зволюция в просвсщсн-
ньій маркетинг.

Основньїе положення просвещснного маркетинга изложеньї в ра-
ботах Ф. Котлсра. По его определепию "просвещснньїй маркетинг - ото
философия бизнеса, заключающаяся в том, что маркетинг предприятия
должен поддерживать оптимальнеє функционирование системьі сбьіта
продукции в долгосрочной перепективс”.

Вьіделсньї пять принципов просвещснного маркетинга:
- ориентация на потребитсля,
- инновации,
- повьішение ценностной значимосте товара,
- осознание миссии и
- соблюдение социальной зтики.

Ориентация на потребителя означаст, что предприятия должньї
организовьівать свою маркетинговую деятсльиость с точки зрения потре­
бителя. Для отого необходимо пепреривно вияснять, осознать и удовле-
творять нуждьт и потребности конкретних клиептов (целевьіх потребите­
лей), для которьіх еоздаетея, вьшускается и продастся продукция пред­
приятия. Даже кратковременнос упущенис из виду интсрссов потребите-
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лей (особснно тогда, когда товар уже признак и хорошо продается) может
привести к безвозвратной потерс ринка.

Принцип инноваций требуст, чтобьі прсдприятия пепрерьівпо вно­
сили измснения в свою продукцию, способьі ее использования и марке­
тинг. Особенію ото касается зкологических проблем, бсзопасности и бсз-
вредности применения продукции. Продукция, имеющая данньте качест-
ва, в пастоящсе врсмя наиболее копкурентоспособна.

Повьішение ценносптои значимості* товаров, которос непрс-
рьівпо осуществляются прсдприятиями, улучшеиие качества продукции в
перспективо сущсствснно зффективнес, чем разовос стимулирование
сбьіта, рекламний шум и некоторьіе другие маркетинговьтс действия, спо-
собнис лишь кратковременно увеличить обьем продаж.

Осознание миссии означаст, что прсдприятия должньї определять
свою главную задачу (миссию) не только в узких производственньїх цс-
лях, но и в широком социальном смьісле.

Следует отметить, что работники предприятий, осознав свою соци-
альную миссию, вьшолняют работу более добросовестно и ответственно.

Соблюдение социальной зтики в социально-зтическом маркетин-
ге означаст (как уже неоднократно подчсркивалось) учет в деятельности
предприятий собствснньїх интерссов, желапий потребителей и общества в
целом в долгосрочной перспективо. Зто наиболее сложная задача, так как
согласование взаимньїх интересов, краткосрочньїх и долгосрочньїх вьігод
ипогда создает для предприятий трудно разрешимьте проблеми.

Концепция социально-зтического маркетинга наиболее приемлема
для зкономики Украиньї по слсдующим соображениям. Зта концепция
ориснтируст бизнес на его ответственность за развитие страньт, на соблю­
дение еще не забьітьіх моральних принципов, пропагандируемих в дорьі-
ночнос время. Население Украиньї переживает тяжелис Бремена, випол-
ненис бизнссом сго социальной функции (забота о реальном повишении
качества жизни; организация випуски социально значимих товаров; ока-
занис социально значимих услуг; производство безопасньїх, безвредньїх

,и зкологически чистих товаров; воздействие на спрос в целях стимулиро-
вания разумньїх и здорових потребностей и т.д.) будет способствовать
смягчснию условий перехода к новим зкономическим отношениям. В
У крайнє достаточно развити общественнис движения за охрану окру-
жающей природной ереди и за защиту прав потребителей, что делает
возможним организацию зффективного общсственного и государствен-
ного коїггроля за соблюдснисм зтики бизнеса.

Развитие концепций маркетинга показано на рис. 2.3.
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Рис. 2.3. Развитис коицепций маркетинг»
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Новая концепция маркетинга на рьінках товаров и услуг бьіла
предложсна шведскими ученими и названа маркетингом взаимодейст­
вия (маркетинга отпошений). Основная идея маркетинга взаимодейст-
вия состоит в том, что обьектом управлення маркетингом становится не
совокупное решение, а отношения (коммуникации) с покупателем и дру­
гими участниками процесса купли-продажи.

Прогрессивность концепции маркетинга взаимодействия подтвер-
ждастся тем, что продуктьі все больше становятся стандартизированни-
ми, а услуги унифицированньїми, что приводит к формированию повто-
ряющихся маркетингових решений. Позтому единственньтй способ
удержать потребителя — зто индивидуализация отношений с ним, что
возможно на основе развития долгосрочного взаимодействия партнеров.

В втом контексте отношения становятся важнейшим ресурсом, ко-
торьім владсст компания наряду с материальними, финансовими, инфор-
мационпьіми, человсческими и т.п. ресурсами.

Маркетинг взаимодействия повьішает значимость личности, лич-
ньіх контактов в системе зффективньтх коммуникации. Более того, он
распрсдсляст ответственность за принятие решений в области маркетинга
на весь персонал фирмьі, поскольку требует участия в маркетинговой
дсятсльности не только спсциалистов служби маркетинга, но и работни-
ков других служб фирми, включая менеджеров верхнего звена. Именно
аппарат управлення фирмой становится ответственпим за формированис
и развитие долговременних взаимовигодних отношений в процессе
взаимодействия фирми с клиентами и покупателями.

2.3. Сравнение основньїх концепций маркетинга
Пяссивньїй маркетинг (концепция интенсификации ебита). Со-

держание маркетинга опредсляется условиями и масштабами хозяйствен-
ной дсятсльности предприятия, уровнем развития риночних механизмов
в зкопомике. Пассивний (традиционньїй) маркетинг сущсствовал тогда,
когда не било особих трудностей со ебитом производимих товаров.

Пассивний маркетинг касастся областей, которие охвативают до-
ведение товаров (или услуг) от производителя до потребителя. Ринок ин-
тсресуст производителя лишь в той мере, в какой зто касастся уже произ-
веденних товаров.

Используя пассивньїй (традиционньїй) маркетинг, предприятие
направляєш основньїе усилия на сбьіт производимой продукции.

Такое состояние сохраняется и сегодня во многих странах, где су-
ществует ринок производителя. Традиционньїй маркетинг используется
некоторими предприятиями и в настоящее время.

Концепция интенсификации коммерческих усилий направляет ос-
новние усилия маркетинга предприятия на продажу производимой про-
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дукции. Зто внутренне-внсшняя ориентация. Основная цель маркетинго­
вих усилий - стремленис к увеличению прибили. Срсдствами достиже-
пия цели являютея коммерческие усилия и мери стимулирования спроса.
Получсние прибили обеспечивастся за ечет роста обьема продаж. Реали-
зация концепции требует проведення широкомасштабних торгових опе-
раций, использования реклами и других методов продвижения товаров.
Исходний пункт - производство и сго совершснствованис. Основпой обь-
ект виймання маркетинга - товар и усилия по повьішению его качества.

Практическая реализация дапной концепции виявила несколько ее
недостатков, связанних с невозможностью учета требований потребитс-
лей, тенденций их изменений и, как следствис - возможную потерю рьін-
ка. Кромс того, били виявлень! многочисленньїе нарушения зтических
норм бизнеса н требований общества (как уже указивалось више).

Динамичньїй маркетинг (концепция маркетингового подхода).
По мере развития зкономики, роста производства товаров и усиления
конкуренции в маркетинге на псрвьій план вьідвнгаетея изучение рьшка и
определение спроса, которий становится определяющим пунктом в при-
нятни хозяйствснних решений. Наступаст переориентация производите-
ля, которьій, прежде чем пр йнять решение о производстве товара (и даже
об инвсстициях), винужден основатсльно изучить возможний спрос на
данний товар.

Формируется новий тип маркетинга.
Продажа товаров и услуг требует, кромс детального изучения

спроса, активного воздсйствия на покупателя. Зто требует изменения
принципов деятельности предприятия. Маркетинг направляетея на вьіяв-
ленис, изучение, стимулирование и удовлетворение спроса.

Такая деятельность, как уже указивалось, получила название ди-
намичного или маркетинга.

Динамичньїй маркетинг вндвигаст в качестве исходного пункта
при принятии производствснних и инвсстиционних решений текущий и
ожидаемий спрос. Одновременно предприятис проводит активную мар­
кетинговую политику, нацеленную на поиск клиента. Также ведстся по-
иск решения проблеми расширения тсхнических возможностсй для удов-
летворения потребностей покупателей. Все зти проблеми предприятие
стрсмится решить, получив при зтом максимально возможную в данньїх
условиях прибиль.

Используя динамичньїй маркетинг, предприятие изучает ринок,
спрос и организует производство товаров, нсобходимих целевим потре-
бителем.

Концепция динамичного маркетинга направляет усилия предпри­
ятия на целевой ринок - зто внешне-внутренняя ориентация. Основним
обьектом виймання динамичного маркетинга являютея целевие потребите- 
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ли, их нужди и потрсбности. Прибьіль обеспсчивается комплексними уси-
лиями маркетинга, благодаря созданию и поддержанию потребитсльской
удовлетворенпости способами более зффективними, чем у конкурентов.

Таким образом, хозяйственная организация, действующая в соответ-
ствии с принципами динамичного маркетинга, постоянно стремится к вза-
имному согласованию двух цслей: цсли прсдприятия и цсли потребителя.

ГГредприятие должно так развернуть свою хозяйственную деятель-
ность, чтобьі достигались не только цели прсдприятия, но и соблюдались
интсрссьі потребителей, а такжс посредников (если они єсть). Маркетин­
говая деятельность предприятия должна приносить вигоду вссм участни-
кам ринка.

Значение, рост сфери примснсния динамичного маркетинга непре-
ривно возрастает. Зто обусловливается стремительньїм развитием ин-
форматики, коммуникационних сетей, развитием многочисленньїх соци-
ально-психологичсских мстодов и методик исследований ринка и поку-
пателя и воздействий на него.

В целом, динамичннй маркетинг охвативает следующие сфери
деятельности прсдприятия:
© опрсделсние зффективного и потснциального спроса на товари и ус-

луги;
° побужденис спроса;
» удовлстворснис спроса посрсдством производства продукта и посред-

ством различних способов распрсделепия.
В основе концепции маркетингового подхода находятся: ринок,

потребители и их потребпости. Познание потрсбностей становится осно-
вой для принятия решсния, что и сколько производить. Путем интегриро-
ванной деятельности: совершенствование товара, ценовая политика, воз-
действис на потребителей (реклама, информация...), воздействие на ри­
нок (удачнос размещение продукта...) - предприятис достигает своей цс­
ли (получает желаемий зкономический зффект) и удовлетворяст потреб-
ности клиентов.

Социально-ответственньїй маркетинг. Примененис рассмотрен-
ной више концепции маркетингового подхода (динамичного маркетинга)
прнносит взаимную вигоду и производителю, и потребителю. Произво-
дитель, виясняя, что требуетея клиснтам, випускает исобходимие им то­
вари. Их рсализация прнносит производителю прибиль, величина кото-
рой возрастает с увеличенисм потрсбительской ценности випускаемих
товаров. Потребитсль, приобрстая товари, получает вигоду (удовлетво-
рсние) от их использования, величина которой также зависит от потрсби­
тельской ценности товаров.

Динамичний маркетинг увеличивает прибили производителей и
вигоду (удовлстворенность) потребителей. В сго развитии заинтересова- 
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ньі все участники рьінка. Однако интересьі как производителей, так и от-
дельньїх потребителей не всегда совпадают с интересами региона (стра-
ньі) и общества в целом.

Предприятис - зкономическая основа общества. Стремясь макси­
мально удовлетворять свои интсресьі и полупать прибьіль, прсдприятия
способствуют зкономическому росту страньї, но стремление к нсограни-
чснному зкономическому росту одновременно может стать причинок
глобальной катастрофи человсческой цивилизации из-за чрезмерпого на-
копления оружия, разрушения срсдьі обитания, истощения природних
рссурсов, запущенного состояния социальной сфери и других реальних
угроз. Руководствуясь принципом маркетинга: удовлетворять нужди и
запроси потребителей, прсдприятия и предприниматели могут совсршать
действия, которне не всем приносят благо. Кроме того, нскоторьте произ-
водители могут нарушать зтику маркетинга, применять сомпительние
маркетинговие методи. Используя приеми введення в заблуждение, ме­
тоди навязивания товаров, предприниматели продают нсдоброкачсст-
венньте и небсзопасннс для здоровья товари. Используя практику запла-
нированного бистрого устаревания товаров, политику високих цей, пло­
хого обслуживания малоимущих клиентов, они отрицатсльно влияют на
благосостояние потребителей. Воздсйствуя на обіцсство, они способст­
вуют распространению чрезмерного меркантилизма и искусственних жс-
ланий, что приводит к недостатку общественно полезних товаров, зрозии
культури.

Деятельность общественних движений по сохраиению окружающей
природиой средьі и защите прав потребителей уже нрипосит опрсдсленньїс
результати. Люди начинают понимать, что не все нужние им товари слс-
дует покупать. Общсство настраивается против отдельннх предприиимате-
лей, нарушающих зтику маркетинга и приносящих вред природе. Произво-
дители сталкиваются с серьезной проблемой вибора между прибьільньтм
обслуживанием клиентов и обеспсчснисм социального благополучием.
Становится более вьтгодним (в перспективо) соблюдать интереси общест­
ва, сохранять природу, чем полупать сиюминутную прибиль.

Концепция социально-зтичсского маркетинга отличастся от изло-
женной вишс концепции динамичного маркетинга тем, что его основная
цель обеспсчить долговременное благополучне не только отдельного пред-
приятия, его целевих потребителей, но и общества (страньї, региона) в це­
лом. Она базируетея на новой философии бизнсса, ориентированного на
удовлетворение (и формированис) разумних, здорових потрсбностей по-
купатслей в соответствии с гуманними интересами общества.

Концепция социально зтического маркетинга хорошо изложена в
книгах Ф. Котлсра, его спитаю автором отой концепции.

Ф. Котлер определяет концепцию социальио-зтического маркетин­
га следующим образом:
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Концспция социально-зтического маркстинга утверждает, что за-
дачсй предприятия (организации) является установленис ігужд, потребно-
стей и иіггсресов целевих рьшков и обсспечение желаемой удовлетворсн-
ности более зффективними и болсе продуктивними (чем у конкурентов)
способами с одноврсмснним сохранснием или укрсплснием благополу-
чия потрсбителсй и общества в целом.

Социально-зтический маркетинг вьідвигает новьіе требования как к
производителям, так и к потребителям.

Для производителей:
о основная цель предприятия должна состоять в удовлетворении разум-

ньіх, здорових нужд и потребностей людей в соответствии с гуман­
ними интересами вссго общества;

• предприятие должно отказиваться от производства и продажи това-
ров, противоречащих интсресам потребитслей вообще, и, особснно,
если оии могут причинить вред человеку и общсству в целом;

о производители должньї пепреривно искать новие технологии, повьі-
шающие качсство и безопасность товаров и не только снижающие на-
носимий вред окружающей природной ереде, но и улучшающие се;

© предприятие должно создавать и внедрять в практику такис програм-
ми социально-зкономичсского развития, которис служат интерссам
работников самого предприятия и полезньї для социального развития
региона и страньї (общества) в целом.

Социально-зтический маркетинг на уровне предприятия должен
учитивать четирс осиовние группи интересов:

- потребности целевого потребителя,
- жизненно важньїе интсреси потребителя,
- интересьі предприятия,
- интереси общества и человеческой цивилизации в целом.

Для потребителей:
© заботясь о сохранении и повишении качсства жизни, они не должньї

покупать товари предприятий, использующих "нечистьіе" технологии
дажс для производства нужного товара;

• опираясь на собственньїе действия и общественнос мнение, потреби-
тсли должньї поддерживать только те предприятия, которьіе подчерк-
нуто проявляют заботу об удовлетворении нормальних здорових по­
требностей покупателей и о благополучнії общества.

Концспция социально-зтического маркстинга бистро развиваетея и
в конце XX века становится философией бизнеса, осознающего свою от-
ветствсиность за судьбу свосго государства.

59



Маркетинг отношений-основная концепция маркетинга
для зкономнки Укранньї начала XXI века

В начале XXI столетия для развития мировой зкономнки стали ха-
рактсрньї все возрастающие темпьі перемен. Измснению подвержсньї все
сферьі хозяйственной ЖИЗІІИ.

Ф. Котлер, анализируя зкономическую ситуацию в начале нового
столетия в свосй работс "Маркетинг в третьем тьісячелетии. Как создать,
завосвать и удержать рьпюк" отмсчаст, что ринку вссгда бьіли свойственньї
изменения, но такой скорости обновлення его история еще не знала.

Он отмсчаст несколько факторов, влияющих на развитие маркс-
тинга в начале XXI века. Основними из них являютея глобализация и
злектронизация зкономнки. Действис отих факторов визвано технологи-
чсскими достижениями (повис средства связи, спутниковая связь и теле-
виденис, злектронная почта, факсовме машини, компьютернме сети, пе­
реносимо компьютерьі и др.), котормс сейчас определяют не только раз­
витие материальной структури зкономнки, но и образ зкономического
мьішления.

На первос место в зкономической жизни уверенно вьідвигаетея
Іпіетеї - всемирная компьютерная ссть. Имснно развитие Іпіегпеї и со-
временнмх срсдств связи, как указал в свосм виступлений зке-президент
США Б. Клинтон на зкономичсском форуме в Давосе в начале 2000 года,
являютея решающими факторами, способствующими бистрому развитию
американской зкономнки и високому уровню благосостояния населення
страньї.

Зкономика становится злектронной и глобальной: виртуальньїе
магазини, автоматизированние продажи, реклама, нспосрсдственние
контакти с партнерами и потребителями, не знающис границ, и огромнос
бьістродействис.

При такой скорости перемен решающим фактором конкурентной
борьбьі становятся адаптационние качсства маркетинга, бистрая приспо-
собляемость к новим риночним условиям.

Лозунгом маркетинга начала XXI столетия становится принцип:

"Изменитесь или умрите”.
Предприятия, неспособние к бметрой адаптации, винуждеігьі бу-

дут уходить с ринка (умирать на ринке).
На новьіе вьізовьі ринка маркетинг попьітался ответить разработ-

кой болсс зффективних мстодов работи на ринке: активним исследова-
нием ринка и потребителей; гибкой цеповой политикой; ускорением раз-
работки нових товаров; внедрением управлення сверху, снизу и по гори-
зонтали; усиленисм и совершенствованисм ориентации на потребителя; 
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развитием постоянньїх связсй со своими клиентами; укреплением сотруд-
ничества с потрсбителямн и партнерами предгтриятия.

Методике изучения потрсбителей, проведення реклами и стимули-
роваиия сбьіта; разработки присмов и способов ведення конкурентной
борьбьт посвященьї обьемпьіе издания, затрачена колоссальньте суммьі.

Но ринок (и потребитель соотвстствснно) изменчив и капризен.
Ринок не знаст жалости. Те предприятня, маркетологи которьіх исполь-
зуіот только виигришньїе стратегии прошльїх лет, вииужденьї уходить с
рьшка.

Одпако не все маркетологи способньї предвидеть изменения на
рьінке. в поведений потребитслсй и предложить принципиально новьіе
стратегии.

Маркетинг стал терять свой авторитет и своє влияние. Снизилась
реальная зффсктивность маркетинга, специалистьі по маркетингу в зару-
бежньтх компаниях постепснно лишаютея права голоса на совещаниях,
возникают сущсственньїе затруднения в принятии и реализации марке­
тингових предложений и рекомендаций относительно товарной полити-
ки, ценообразования, продвижения и, практически, по многим другим
(традиционно маркетинговим) злементам риночной деятельности.

В последией четверги XX века предпрннимательство столкнулось
с ужесточающсйся с каждьім годом конкуренцисй. Компании, которие
продолжали по-прежнему ориентироваться на потребителя (только на по-
требитсля), стали проип^ивать конкурентам, освоившим повис методи
работи на рьшке. М. Портер и Ф. Котлер разработали новую копфликт-
ную модель (конкурентную парадигму) маркетинга, согласно которой при
разработке стратегии маркетинга основнеє внимание должіго уделяться
конкуренцію.

Конкурентная парадигма маркетинга изложена в работе М. Порте-
ра "Конкурентне сили и формированис стратегии". М. Портер указива-
ет, что компания, стремящаяся занять наиболее вигодную позицию на
рьінке, должна при разработке и реализации маркетингових стратегий
стремиться совладать с конкуренцисй. Залогом виживання и успсха на
ринке, по мнению М. Портера, являетея вьтбор прочной позиции в отрас-
ли, неуязвимой для атак конкурентов, защищенной от действий покупа-
телей, поставщиков и угроз товаров - субститутов.

Разработке конкурентних стратегий большое внимание уделяет
Ф. Котлер, которьій в своих последних работах указьтвает, что основная
цель компании - обеспсчсние длительного процветания путем создания
стабильного преимущсства перед конкурентами. Маркетинг компании
должен стремиться вьтнудить конкурентов покинуть поле боя (рьінок, на
котором работает компания).

Наиболее четко конфликтная стратегия маркетинга изложена в
уникальной работе ("наиболее гениальном в мире учебником по марке-
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тингу"), вьішсдшей в 1986 году в издательстве Мс6га\у-Ні11, "Маркетин­
говеє войньї". Авторьі книги Зл Райс и Джек Траут проанализировали
деятельность многих компаний в иовой зре конкурентні, сравиили ее со
многими войнами, которьіе вело чсловечество (из последпих 3486 лет, за
которьіе сохранились историчсские свсдсния, только 286 лет обошлись
без войн), и сделали вьівод, что свободиое предпринимательство по своей
сущности - зто маркетинговеє войньї.

Авторьі достаточно убедитсльно обосповьівают, что многис ком­
пании могли бьі избсжать "ужасньїх финансовьіх потерь", своевремеїшо
примснив в маркетинге принципе ведення войньї. Истиппая природа со-
временвого маркетинга заключастся в конфликтс между корпорациями, а
не в удовлетворснии человеческих нужд и потребностей. Его Всличество
Покупатсль, правивший миром с тех пор, как закончилась вторая мировая
война, скореє вссго уже мерів. Компании, которес прилежно следуют
предписаниям маркетологов (продающих останки его Величества вьісше-
му руководству компании), наблюдают, как исчезают их миллионьї дол-
ларов в героических, но бесплодньїх усилиях по ориентации на покупатс-
ля. Суть маркетинга, по их мнснию, заключается не в обслуживании по-
купатслей - необходимо перехитрить, обойти, побсдить конкурснтов.
Маркетинг - зто война, в которой конкурент является противником, а по-
купатель - территорией подлежащей завоевапию.

Не только среди маркетологов, но и срсди руководителей компа­
ний, мснсджеров зта книга стала настольньїм пособием. О се вьісокой по­
пулярності! говорит тот факт, что она бела псрсиздана во многих стравах
(Богота, Лиссабон, Лондон, Мадрид, Мехико, Милан, Монреаль, Нью-
Дсли, Сингапур, Сидней, Токио и др.). В 2001 году она бела издана на
русском язьіке.

В маркетинге начались босвьіе дсйствия, воєннеє сражеиия, стала
использоваться воєнная терминология: "пивная битва", компьютерная
война", "война гамбургеров".

Однако конфликтная парадигма маркетинга не учитьівает сущест-
венньїх изменеиий, произошедших на рьшке вследствис информационной
революции.

Классики маркетинга рассматривают рьінок прежде вссго как мс-
сто, где происходит обмеи, как совокупность всех реальньїх и потенци-
альньїх покупателей товара. Но обмен все больше и больше заменяетея
трансакциями. Возник и развиваетея виртуальньїй рьінок, полностью ба-
зирующийся на трансакциях. Усложняется рьіночная инфраструктура.
Возникают предприятия-поередники, специализирующиеся па отдельньїх
функциях маркетинга. Зто исследовательскис компании, информацион-
ньіе агентства, консалтинговеє фирмьі. Маркетинг предприятия начинает
переориентироваться на вьіполнсние согласующих функций в системо
связей, возникающих на рьшке.
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Новьіе информационнис тсхнологии позволяют создать единьїй
механизм созидания потрсбитсльской ценности, включающий не только
производителей и потребителей, но и все другие звенья зтой цспочки на
взаимно вьігодной основе. Взаимодсйствия и отношсния между произво-
дителями, посредниками и потребителями ограпичивают действие и на-
чинают постепенно вьітеснять чисто рьіпочньте сили, что трсбует новой
ориептации маркетинга.

В зтой новой риночной организации роль и содержанис маркстин-
говой дсятельности становится иной. Он становится совершснно необхо-
димьім злементом, координирующим механизм взаимодсйствия, без ко-
торого организация функционировать не можст. Созданис и обеспечсние
функционирования системи отношений и связей становится основним
содержанием маркетингової! деятельности.

В то же время маркетинг псрестает бить функцией только одного
отдела и становится управлснческой концепцией и философией бизнсса
всей новой организации.

Указаннис изменения требуют переориентации маркетинга с кон-
фликтиой парадигми па копцепцию отношений и сотрудничества. Ото
подтверждаст и статистика.

П. Дойль приводит следующис данние. Средняя продолжитель-
ность жизни большинства компаний значитсльно меньше 20 лет. Псриод,
в течение которого успешная компания можст поддерживать прибильное
конкурентнеє преимуіцество, еще меньше - 7-8 лет. Лишь иемногие ли-
дерьі обладают проницательностью, смелостью и способностями, чтоби в
изменившихся условиях отказаться от стратсгий, приносящих им успех, и
повернуть их на 180 градусов.

П. Друкср в работе "Задачи менеджмента в XXI вске" указивает,
что конкурентньїс стратсгии - ото проблема сегодняшнего дня, позтому
он се не рассматривает в зтой книго. Завтра будут актуальними другие
проблеми, не похожис на сегодняшние. Человечсство вступает в зпоху
глубоких перемен, которьте по своей масштабности превосходят все пре-
дидущис. Необходимо кардинальнос измененис политических и зконо-
мических стратегий, виработанних на протяжении прошлого столетия.

Т. Амблер отмечает, что ориснтация на конкуренцию связана с не-
верной точкой отечета. Бизнес предприятия живет благодаря потребите-
лям, а не конкурентам, позтому маркетинговие стратегии должни бить
направлень! не на конкурентов, а на потребителей.

Направлсниость маркетинга па потребитсля декларирустся во всех
изданиях по маркетингу. Но практически дело ограничиваетея их деталь­
ним изучением. Надо дслать следующий шаг. От изучения только потре­
бителей переходить к организации равноправних партнерских отноше-
ний, как с потребителями, так и с другими участігиками ринка.
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Соврсмснньїй маркетинг - зто сложная система отношеиий и свя-
зей предприятия со вссми остальннми участниками рьіночиой деятельио-
сти (партнерами, поередниками, потребителями и непотребителями, кон­
курентами и пеконкуреитами, а также государствснними и обществеи-
ньіми институтами). Результативность рабстві предприятия на рьшке за-
висит не только и не столько от качеств сго товара и маркетингової! стра-
тегии, но и от способпости маркетологов создать зффективную систему
связей и отношений.

Маркетинг должен стать маркетингом взаимосвязей и отношеиий.
Учитьівая, что каждая новая концепция маркстинга должна впитать в себя
все лучшсе из его прсдьідущих концепций, может бьіть предложено слс-
дующее определение маркетинга отношений.

Маркетинг отношений - зто философия маркстинга, направлен-
ная на установление, поддержание и укрепление взаимовигодньїх
отношений сотрудничсства со всеми участниками процесса плаии-
рования, производства и распредслсния товаров, услуг и информа-
ции с целью обеспечения длитсльного процветаиия предприятия,
поддержания и улучшения благополучия его партперов, потреби-
телей и обіцсства в целом.
Концепция маркетинга отношений не может директивно отменить

другие сго концепции, рассмотренньїе вьіше. Парадигма отношений не
может отменить конфликтиую парадигму. Прсимущество маркстинга от­
ношений, парадигми отношений будет ясно в будущем.

Но следует отметить еще одно обстоятельство.
Менталитету западного бизнесмена (особснно в СШЛ) не свойст-

вснньї дружеские отношепия в бизнесе. Если он отдаст предпочтенис в
бизнесе другу, то чувствуст определенную неловкость. Зто связано с тем,
что имеющая очень долгую традицию в США индивидуалистическая
идсология приучаст человска рассматривать зкономические проблеми
как чисто личностньїе, связанние, прежде всего, с собствениьіми у сидня­
ми в рамках конкуренции, столкновения и борьби частних интсресов.
Духу западному прсдпринимательству свойственна борьба и конкурен-
ция. По их убеждению зкономические трудності! стимулируют у челове-
ка, усвоившсго установки и привьічки индивидуализма, предпринима-
тельскую активность, стремление использовать для достижения успеха
все доступние средства, могут заставить его участвовать в конкуренции с
удссятсрснной знергией.

Отечественному менталитету свойственно не стремление к борьбе
и к конкуренции, а повишенная тяга к духовной, интеллектуально-
змоциональной стороно жизни. У значитсльной части предпринимателей
отсутствует стремление к зкономической самостоятельности и отдаетея
предпочтение групповнм формам хозяйствования.
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Традиции коллективизма сохранялись и укреплялись в годьі совет-
ской в ласти. Несколько поколений наших людей, проживших без собст-
венности, не смогут стать сейчас и собственниками и индивидуалистами.
Для нашей культурьі предприимчивость (стремлснис нажиться, делая
бизнес) - цснность отрицательная.

Для нашого отсчсственного бизнеса дружсские, партнерскис отно-
шения (основаннис на парадигме отношений) болсс свойственньї. В
сложньїх условиях персходного псриода уцелели и развивались те прсд-
приятия, которьім оказьівалась поддержка со стороньї друзей, партнеров.

Следуст отмстить также и опит Китая, зкономика которого разви-
вается наиболее бьістрьіми темпами. Китайский бизнес также основам на
дружсских отношепиях, которьіс имеют многовековьіе традиции.

Таким образом, в У крайнє больший успсх будет иметь бизнес, ис-
повсдующий философию партнерства, а не конфликта. Маркетинг отно­
шений имеет все шанси бьіетрого становлення в зкономике Украиньї.
Овладсние приемами зтого маркетинга поможет нашей стране бьіетрее
развить новьте рьіночньїе отношения н вийти на передовьте рубежи про-
гресса.

В XXI веке основпой концепцией маркетинга для зкономики Ук­
раиньї должна стать концепция маркетинга отношений.

2.4. Зтика маркетинга
Применение концепции социально-зтичсского маркетинга поста­

вило перед специалистами в качсстве одной из основних задач разработ-
ку и внедрение в практику зтики маркетинга. Предприниматели, оберегая
свою рспутацию, стаповятся очень щепетильньїми в отих вопросах. Пред-
приятия, обвинепньїе в незтичной маркетинговой практике, рискуют по-
терять рьінок и часто вьінужденьї платить штрафи. Соблюдсние зтики
становится зкономичсски вигодньтм.

В 1984 году Американская ассоциация маркетинга приняла Кодекс
зтического поведения маркетологов, в котором отражени основние тре-
бования социально-зтического маркетинга.

Работники маркетинга должньї брать на себя ответственность
за последствия своеії деятельности и предпринимать все необходимьіе
усилия, чтобьі принимаемьіе ими решения, их рекомендации и поступки
бьіли направленні на определение и удовлетворение потребностей всех
основних злементов обіцества: потребителей, организаций (предпри-
ятий) и обіцества в целом.

Работники маркетинга должньї оставаться честними и порядочньї-
ми в обслуживании покупатслсй, поставщиков и всего общества.

Работники маркетинга обязаиьі:
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• в сферо производства и маркетинга продукции сообщать обо всех су-
щсственних рисках, связанньїх с применеиием продукта или услуги;

• в сферо рекламні и продвижения товаров избегать ложной или вводя-
щей в заблужденис рекламні, отвергать сильний прсссииг или непра-
вомерную тактику ебита;

• в сфере сбьіта не прибегать к принуждению по каналам распределе-
ния;

• в сфере ценообразования не практиковать снижсние цеп с целью ви-
теснения конкурентові

• в сфере маркетингових исследований соблюдать чистоту исследова­
ний путем недопущення фальсификации или сокрьітия данньїх, полу-
ченних в ходе исслсдования.

В июле 1994 года известная компания Саих Коипсі ТаЬІе предло-
жила междупародннй отический кодекс, состоящий из семи пунктов, ко-
торьій требует учета моральних ценностей при принятии делових реше-
ний. Сдслана попитка "начать процесе идентификации обіцих ценностей,
обобщения различних ценностей и таким образом разработать общис
перспективи бизнес поведения, приемлсмис и поощряемис вссми".

Разработка зтики маркетинга продолжаетея.
Ф. Котлср предложил ссмь припципов взаимоотношений марке­

тинга и общсства:
- свободи потребителя и производителя;
- ограничения потенциального ущерба;
- удовлетворения базових потрсбностей;
- зкономичсской зффсктивности;
- инноваций;
- обучения и информирования потребителя;
- защитьі потребителя.

Принцип свободи потребителя и производителя витскает из ос­
новного содержания маркетинга: ориентация на потребителя. Потрсбио-
сти людей формируютея на основе их собствснних представлений о сво-
их нуждах и позтому формируютея свободно. Производитель добьетея
успеха, сели он будет руководствоваться при вьіпускс товаров отими по-
требностями, а не чем-то другим, навязанньїм ему (например, планом).

Принцип ограничения потенциального ущерба требует от госу-
дарства (политической системи) предотвращать такие отношения между
производителем и потребителем, которис могуг нанести или создают уг-
розу нанесення ущерба производителю, потребителю или третьей стороне
(обществу, окружающей ереде). Однако ото вмешательство должно бить
оправданньїм.

Принцип удовлетворения базових потрсбностей обязьтвает про-
изводителей обслуживать как богатих, так и неимущих потребителей. В 
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рьіночной систсме определенньїе группьі населення могут испьітьівать
нехватку необходимьіх им товаров и услуг, что отражаетея на их физиче-
ском и моральном состоянии. Участники рьінка должньї поддерживать
зкономичсские и другие действия, направленньїс на разрешение отой
проблеми.

Принцип жономической зффективности направляет систему
маркетинга на достижснис зкономической зффективности при поставке
на ринок товаров и услуг, при использовании дефицитньїх рссурсов об­
щества. Зто возможно при наличии на рьінке конкуренции и активно#
информированности покупателей, что обеспечивает вьісокое качество
товаров и относительно пизкис ценьї.

Принцип инноваций требует стимулировать такое новаторство,
которое обеспечивает иизкую стоимость производства, сбьтта, а также
разработку нових товаров, отвечающих бистро изменяющимся запросам
потрсбитслей. Система маркетинга должиа стимулировать введенис ре­
альних новшсств в продукцию, а не их имитацию, а также дифференциа-
цию продукции для удовлетворения поіребностей различних групп по­
требителей.

Принцип обучения и информирования потребителя требует от
системи маркетинга вьіделять достаточно средств на обучение и инфор-
мирование потребителей, так как зто позволяет удовлетворять потребно-
сти и повисить благосостояние последних в долгосрочной перспективе.
Производители должньї предоставлять наиболес полную информацию о
свосй продукции. Общества потребителей и государство также должньї
давать свою информацию и виносить свои оцепки качеству товаров.

Принцип заїцитм потребителя обязивает систему маркетинга
взять на ссбя защиту прав потребителя. Современние товарьі очень слож-
ни и дажс подготовленние потребители не могут квалифицироваино оце-
нить их безопасность, зкологические последствия использования и другие
побочние зффекти. Покупатель должен бить защищен также от попиток
ввода в заблужденис, от иавязивания ненужних ему покупок и других
нечестних приемов.

Зтика маркетинга направлена на согласоваїгие интересов предпри-
ятий, потребителей, общества. Ес цель заключастся не в максимизации
прибили предприятий, всеобіцсго потребления, а в улучшении качества
жизни. Качество жизни внражаетея в удовлетворснии базових потребно-
стей людей, в доступносте многих хороших товаров, а также в сохранении
и в непреривном улучшении состояния природной и культурной ереди.

Социально ориентированний маркетинг требует учета в практике
маркетингово# деятельности широкого круга часто противоречивих про-
изводственньїх, сбьггових, социальньїх, зтических и иньїх проблем.
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В У крайнє разработан Зтичньїй кодекс маркетинга. В 2002 году он
утвержден третьей международной конференцией Украинской ассоциа-
ции маркетинга.

2.5. Определение понятия "маркетинг"
Длительная зволюция содсржания, принципов, целсй и методов

маркетинга неоднократно и существенію изменяла содержание отого по­
нятия. Установившегося єдиного определсния, что такое "маркетинг",
нет. Исслсдоватсли подсчитали, что в различное врсмя и в различной ли-
тературс составлено около двух тьісяч (иногда существенно разньїх) оп-
рсделений маркетинга.

Основними определсниями, которьіе используются наиболес час­
то, являются слсдующие (в персчень не включепьі определсния, которьіе
уже приведеньї в данном разделе).

* Маркетинг (Ф. Котлср) - зто социальньїй и управленчсский про­
цесе, направленньїй на удовлетворение нужд и потребностсй как индиви-
дов, так и групп, посредством создания, предложения и обмела товаров.

* Маркетинг (Ф. Котлер) - зто процесе, в ходе которого отдельньїе
лица и группьі лиц получают нсобходимос и желаемос посредством соз­
дания товаров и потребительских цснностей и обмела ими друг с другом.

* Маркетинг (Ф. Котлср) - зто социальньїй и управленчсский про­
цесе, с помощью которого отдельньїе лица и группьі лиц удовлетворяют
свои нуждьі и потрсбности, благодаря созданию товаров и потрсбитсль-
ских цснностей и обмена ими.

* Маркетинг (И. Березин) - изученис рьінков и воздействие на них
с целью облегчения решения задач, стоящих перед зкономическими субь-
ектами.

* Маркетинг (Бизпес: оксфордский толковьій словарь) - зто про­
цесе виявлення, максимизации и удовлетворения потребитсльского спро-
са на изделия предприятия.

* Маркетинг (толковий словарь рьпючной зконо.мики) - система
организации производствснно-сбитовой деятельности предприятия, в ос-
нове которой лежит глубокое и всестороннее изученис ринка, оценка и
учет всех условий производства и ебита продукции, товаров и услуг в
ближайшей и болсс отдаленной перспективе.

* Маркетинг (Ю. Ковальков) - зто перманентний процесе изуче-
ния, формирования и удовлетворения спроса на продукцию - изделия,
услуги и невещественньїе обьекти.

* Маркетинг (А. Романов) - зто система организации вссй деятель­
ности фирми или крупной корпорации по разработке, производству и
ебиту товаров и прсдоставлению услуг на осново комплексного изучения 
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рьінка и реальних запросов потребителей с цслью получения вьісокой
прибили.

* Маркетинг (А. Романов) - система взглядов, функция координа-
ции различних аспектов коммерчсской деятсльности, комплекс взаимо-
связанних злемептов дсловой активности, философия бизнеса, цель кото-
рой - смягчеиис кризисов перепроизводства, наконец, процесе сбаланси-
рования спроса и предложения.

Маркетинг (А. Бревиов) прсдставляст собой комплексную систему
организации производства и ебнта продукции.

* Маркетинг (Н. Зриашвили) - ото гармоничное сочетание пред-
принимательской, управленчсской, коммерческой, социальной, финансо-
вой и других видов деятсльности по удовлетворению потребностей, за­
просов и иитересов потребителей в целях извлечения прибили, обеспече-
ния устойчивого функционирования и развития предприятия.

С учетом вьішесказанного предлагастся следующее толкование по-
нятия "маркетинг”.

В иастоящее время маркетинг - ото система взглядов на со-
временное общество и развитие общественного производства;
система взаимодействия зкономики и политики; система
управлення производственной и сбьітовой деятельностью
предприятий; способ обеспечения их развития и процветания;
бьіетро развивающееся динамнчиое зкономическое учение;
философия совремсиного бизнеса, нацеленного на удовлетво-
рение нужд человека и сохранение благополучия общества, ок-
ружающей природной и культурной средьі.

В 1993 году па Британской конференцію по маркетингу группой
исследоватслей били представлень! результати анализа примерно ста оп-
ределений маркетинга. Определения вибирались из учебников, журналов,
акадсмических и отраслсвьіх публикаций, вишедших свет в течение
XX века. Большипство зтих опредслений носило академический характер
и принадлежало авторам из США, Канади и Европи. Отношение авторов
определений к маркетингу анализировалось с позиций парних противо-
поставлсний типа: прибильний - нсприбьільний; философия - функция;
микромаркетинг - макромаркетинг; статичсский - динамический; открьт-
тий - закритий и т.п. Анализировались прошедшие изменения в опреде-
лениях.

Било виявлено пять тем (групп опредслений), характеризующих:
цель маркетинга; природу взаимоотношений; результати; приложения и
философию (функцию). Анализируя зволюцию определений маркетинга,
автори еделали следующие виводи.
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1. Измепения, затрагивают все пять тем, что свидетельствует о значи-
тельной зволюции маркетинга с момента его первоиачального опре-
ДЄЛЄИИЯ.

2. Серьезнее всего изменилась тема "природа взаимоотношеиий" между
производителем и потребитслсм, стремление к заключепию отдель-
ньіх сделок уступило место осознанию взаимоотношеиий как страте-
гического ресурса.

3. Измепения в маркетииговой среде привели к расширснию и смягчс-
нию исходной концепции, се переносу в сферу услуг, в некоммерче-
скую сферу, гдс не предполагастся извлеченис прибьіли.

4. "Маркетинг" как феномен показал ссбя открьітьім, гибким, адаптив­
ним, на признающим границ.

В заключение исслсдователи отметили, что сторопиики маркетинга
продолжают отмечать его способность к восприятию нового. Опи также
указьівают, что нахождение единственного определения маркетинга не
должно бьіть самоцслью, ибо такос определсиие могло бьі воспрепятство-
вать дальнейшему развитию маркетинга как научной дисциплиньї.

Несомнеігно, что в ходе дальиейшей зволюции маркетинга толко-
вание данного понятия будет уточняться.

Таким образом, маркетинг представляет собой сложпое, бьіетро
развивающееся зкономическос учение нашого времени. Возиикнув вслсд-
ствие зволюции рьінка как дсятельность по продаже товаров, соврсмен-
ньій маркетинг, развиваясь на осново уже совершенной зкономичсской
системи, приобрел чрезвичайно многообразние аспекти зкономико-
хозяйственной жизни предприятий. Зто и наука; и система практичсской
деятельности по управленню производством, товародвижением и сбьітом
продукции, нацеленная на ринок и способная обеспечить благополучне
предприятия путем лучшего обслуживания клиентов; и философия бизне-
са, направленного на удовлстворсние нужд чсловска, повишение качества
жизни, обеспечение благополучия общества, сохранепие и улучшенис
природной и культурной средьі; и искусство потребителей разумно удов-
летворять свои потребности и воздействовать на производство; и образ
зкономического мьішления.

В процессе развития маркетинга били испитани иесколько его
коїщепций. Производственная концепция сосредотачивала вниманис
производителей на совершенствовании производства, товарная концеп­
ция соответственно на совсршенствование характеристик товара. Сбьіто-
вая концепция требовала предпринимать кроме отого значительнис уси-
лия в сфере сбьіта и его стимулирования. Во второй половино XX века
формирустся концепция динамичного маркетинга, согласно которой
предприятие для достижения успеха должно изучать ринок, потребитель- 

70



ский спрос и организовьтвать производство таких товаров, которьіс тре-
буются в данньїй момент целевому покупателю.

В конце XX вска маркетинг вторгастся в социальную и политиче-
скую сферу и сразу занимает там домииирующие позиции. Бьістро разви-
вастся концепция социально-зтического маркетинга, согласно которой
главной задачсй всех предприятий и организаций являстся огтределение
разумньїх и здоровьіх нужд и интсресов потрсбителей, обеспечение их
удовлетворепия и получсиие при зтом максимально возможной в даниьіх
условиях прибьіли.

Маркетинг, нссомненно, будет главной философисй бизнеса
XXI века, основой дальнейшего зкономичсского роста и благосостояния
населення. В начале нового столетия основной концспцией маркетинга
для зкономики Украиньї должна стать концепция маркетинга отношений.

В условиях развивающихся в нашей странс иовьіх зкономических
отношений без применения маркетингових средств управлення произ-
водством невозможно достижение зкономического процветания И ПОВЬІ-
шения благосостояния населення.
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Глава 3.
РЬІНОК КАК ЗКОНОМИЧЕСКАЯ ОСНОВА

МАРКЕТИНГА

3.1. Сущность и основньїе чертьі рьінка
Исторический опьтт развития человсчсства свидетельствуст о том,

что рьіночньїй механизм - зто великое детищс цивилизации, которое
можно сравнить с открьітиями огня, мсталла, злектроники. В отличис от
других технических и научньїх открьттий рьшок является КОЛЛСКТИВНЬІМ
человеческим творснием.

Специалистами пред принц мались неодпократньїе попьітки дать
определение понятию рьшок. Одно из псрвьіх определений утвсрждало,
что рьшок - зто площадь, место купли-продажи товаров и услуг.
Позднее в понятие рьінка вводятся отношения мсжду покупателями и
продавцами, спросом и предложением. В связи с отим появились такие
опрсделения рьшка:

- рьшок - зто механизм взаимодсйствия покупатслей и продавцов по
поводу купли-продажи товаров и услуг;

- рьшок - зто система отношепий мсжду спросом и предложением;
- рьінок - зто совокупность отношеиий товарного обмена;
- рьінок - зто сфера обмена, которая связьівает в сдипьій механизм

производителей и потребителей товаров.
Перечснь определений рьінка приведеннями образцами не исчер-

пьівастся. Рьшок занимает важное место во всей системе общественпого
производства, распрсделения, обмена и потребления, от чсловска до всей
страньї. Позтому современнос определение рьінка может бьіть таким:

рьінок - зто сложньїй механизм движения благ и услуг в форме
товаров и денег в рамках общественпого воспроизводства на
всех уровнях зкоиомической системні общества.
Определение рьшка еще не раскрьівает вссго содержания отого по-

нятия.
Сущность рьшка характеризуют следующис основньїе чертьі:

• рьшок предполагает паличне товара, не имея товара пельзя говорить
о рьінкс. И чем больше товара по количсству, качеству и ассортимен-
ту, тем более развит рьшок;

• рьшок предполагает паличне развитой и устойчивой денежной сис­
темні. На развитом рьшке осуществляются многочисленньїе обменьї
по схеме: товар-деньги-товар-деньги-и т.д.;
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• рьшок предполагает самостоятельность и добровольность действий
хозяйствующих субьектов, свободу сделок и договоров. Разумеется,
самостоятельность и свобода рьшка относительна, так как они предо-
пределеньї правилами "рьіночной игрьт";

• при всей своей стихийности рьшок подчиняется действию законов:
стоимости, конкуренции, спроса и предложения;

• в личком зкономическом интересе проявляется стимулирующии
зффект рьшка продавцов (товаропроизводителей) и покупатслей (по-
требителей);.

• рьшок предполагает полную матсриальную ответственность своих
участников за результати своей деятсльности;

• рьшок предполагает установление свободних рьшочньїх цей, форми-
руемьіх под воздействием спроса и предложения;

о рьшок предполагает открьітость перед мировьім хозяйством, поло-
жение, при котором местньїй (региональньїй) рьшок вьтступает как
часть национального, а национальньїй - как часть мирового;

• рьшок предполагает наличие внешних факторов, благоприятствующих
его развитию, в частности, благосклонное, уважительное отношение
к самому рьшку;

о рьшок формируст такой тип человека, которьій в свои моральньїе
норми включає г также рьіночную зтику.

Возникновение и развитие рьшка обусловлеио взаимодействием
следующих факторов:
• потребностями людей, которьіе по своєму характеру безграничньї;
• ограниченностью ресурсов: производства, труда, земли, сьірья, дру­

гих материальньїх средств производства;
• обществснньїм разделением труда на промьішленное производство,

строительство, сельскос хозяйство и др., которое повьнпает зффектив-
ность производства и создает материальную основу для товарного об-
мсна;

• зкономической обособленностью товаропроизводителей рамками
собственности;

• самостоятельностью товаропроизводителей в виборе вида и техно-
логии производства, в виборе рьшка и цепи на свою продукцию.

Главньїми субьектами рьшочньїх отношений являютея продав­
цю, покупатели и поередники. Они могут бить физическими и юриди-
ческими лицами.

В условиях общсствснного разделения труда между производите-
лем (продавцем) и потребителем (покупатслем) обьективно возникают
отношения по поводу обмена товаров. Развитие обмена приводит к тому,
что обмен товаров опоередуетея деньгами, т.е. принимает форму купли- 
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продажи. Позтому рьтночние отношения, как правило, имеют деиежную
форму проявлення.

Обьектом рипочних отношений вьіступает товар, которьій можст
существовать в самьіх различньїх конкретних формах: хлеб, мясо, моло­
ко, консерви, автомобили, средства производства, дстская одсжда и т.д.

Рьпючньїе отношения зародились на базо частпой собственности в
различньїх ее формах. Частная собствениость порождаст зкопомичсскую
обособленность субьектов ринка и их зкопомичсскую независимость.
Независимость субьектов рипочних отношений лроявлястся в возможно-
сти самостоятельно принимать хозяйственнис решения. Диапазон при-
нимаемих решений весьма широк. Производитель решает, что произво-
дить и в каком обьеме, какие ресурси использовать и по какой цейс их
покупать, по какой цепе реализовивать свою продукцию, как реагировать
на поведенис других субьектов ринка. Покупатель решает, что покупать,
в каком обьеме, по какой цене, у какого продавца. Хозяйствснньїе реше­
ния принимаютея без какого-либо внешнего принуждения, на доброволь-
ной осново. Мотив поведения субьектов рьінка в условиях господства
частной собственности один - личная зкономическая вьігода.

Для системи риночньїх отношений, базирующихся на частпой
собственности, характерно наличие прямих связсй, как между продавца-
ми и покупателями, так и между производитслями. Ото проявлястся в от-
сутствии каких-либо административних органов, определяющих, кто и
кому поставляст конкретпие види продукции. Для риночньїх отношений,
одним из субьектов которьіх являстся государство, характерно то, что при
наличии отих отпошений государство может устанавливать (и устанавли-
васт) связи между производителями, между продавцами и покупателями.

Принятие хозяйственного решения не можст бить полностью доб­
ровольчим, сели у хозяйственного субьекта отсутствуст вьібор и он рабо-
тает для удовлстворення общегосударствснного иіггсрсса. Характерно#
чертой риночньїх отношений являстся наличие реально# возможности
вибора. Возможность вибора определяетея наличием в каждом случае
нескольких продавцов и нескольких покупатслей и их самостоятельно-
стью. Вьібор в принятии того или иного решения - ото не только приятиая
привилегия, но и тяжелая обязанность.

Роль рьінка в общественном производстве сводится к тому, чтобьі:
1) видавать сигнал производству с помощью обратних "первинних"

связей: что, в каком обьеме и какой структуре следует производить;
2) уравновешивать спрос и предложение, обсспечивать сбалансирован-

іюсть зкономки;
3) дифференцировать товаропроизводитслей в соотвстствии с зффектив-

ностью их работьі и нацеленностью на покрьітие риночного спроса;
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4) вимивать неконкурснтоспособнис предприятия и свсртьівать уста-
рсвшис производства.

Такова сущность рьінка как зкономической катсгории.
Для рьіпка характерна слсдующие сго злемеїггьі: коньюнктура, ко-

тировка, спрос, предложение, зластичность спроса и прсдложения, оферта.
Коньюнктура - сложившаяся на рьінке зкономичсская ситуация,

которую характеризуют: соотиошеїіис между спросом и прсдложенисм,
уровепь цен, смкость рьінка, товарньїс запасьі, портфель заказов, плате-
жеспособность покупателей и ипьіе показатели.

Котировка - установление цен на товарьі, цепние бумаги, ино-
странную валюту в соотвстствии с действующим законодатсльством,
сложившейся практикой и ситуацией на рьінке. Котировка осуществляет-
ся обьічно на биржах.

Спрос - потребность в товарах и услугах, обеспеченная деньгами.
Предложение - количество (обьем) товаров, которое продавцьі го-

товьі представить к продаже по данной цене.
Зластичность спроса и предложения - зависимость величиньт

спроса и прсдложения от изменения ценьї товара.
Оферта (коммсрческое предложение) - письменнеє предложение

продавца, направленнос потенциальному покупателю о продаже, услови-
ях поставки и оплатьі определенного товара.

Состоянис рьіпка опрсдсляется соотношением величини спроса и
прсдложения.

Спрос и предложение — взаимозависимьіе злсмєіітьі рьіночного
механизма, где спрос определяетея платежеспособной потрсбностью по­
купателей (потребителей), а предложение — совокупностью товаров,
предложенних продавцами (производителями); соотиошение между ними
складивастся в обратно пропорциональную зависимость, определяя соот-
встствующие изменения в уровне цен на товари.

Спрос, как важнейшая характеристика рьіпка для продавцов и то-
варопроизводитслей, можст бить показам на графиках (рис. 3.1 - 3.3).

Каждая точка кривой представляет собой конкретную цепу и соот-
встствуюіцес количество продукта, которое потребитсль решил купить по
данной цейс. График отражает возможньїе варианти соотношения ценьї и
величини спроса в своих пределах. Закон спроса находит отраженис в
нисходящем направлений кривой спроса. Рисунок позволяет четко пред­
ставить определенную связь ценьї и спроса, а также манипулировать раз-
личньїми се комбипациями.

На любом рьінкс вьіетупает много покупателей, позтому целесооб-
разно говорить о рьпючном спросс.
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Рис. 3.1. Кривая спроса

Псреход от шкальї индивидуального спроса к шкало рьіночного
спроса можст бьіть легко осуществлеп посредствам суммирования вели­
чин спроса, предьявляемого каждьім потрсбитслсм при разньїх возмож-
иьіх ценах.

Рис. 3.2. Построеиис кривой рьіночного спроса

Мьі просто совмсщаем кривьіе индивидуального спроса по горизон-
тали, чтобьі вьівссти общую кривую спроса, так, как показано па рис. 3.3.

Измсиение спроса
Цена служит самой важной детерминантой количества любого по-

купаемого продукта, по сущсствуют и другие факторьі, которьіе влияют
на обьем покупок. Они назьіваютея неценовьіми дстерминантами. Когда
они действительно измепяютея, происходит едвиг кривой спроса. Позто-
му их назьівают факторами изменсния спроса.
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Рис. 3.3. Кривая спроса на рьінке совершенной конкуренції!!
(индивидуальная и рьшочная)

Когда производитсльньїе сильт развились настолнко, что потребо-
вался круппьій капитал для организации ггроизводства, появились акцио-
нернніс общества. Больпіие прсдприятия потрсбовали и дополнительньїх
рабочих рук. Так появился найм рабочей сильї.

К 15 веку в мире сформировалосн товарнеє (рьшочное) хозяйство.
Зкономичсская система любой формьі обществениого хозяйства

можст бьіть представлена в виде регулятора потока "природа" - "общест-
во" На вход отой системні поступают природньте, трудовьіе ресурсні.

В зависимости от внутренней структурні зкономики ресурсні с
большей или менншей степенью зффективности перерабатьіваютея.

На вьіходе общество получаст продукт, соответствующий уровню
зкономики и общественньїм потребностям, как показано на рис. 3.4.

Факторні
производства

Национальная
зкономика

Общественньїй
продукт

Рис. 3.4. Зкономическая система (упрощенная схема)

ФАКТОРЬІ ПРОИЗВОДСТВА включают в себя:
- природньїс ресурсні;
- трудовите ресурсні;
- капитал.

Природньте ресурсні - ото то, что используется в производстве без
дополнитсльной обработки (земля, полезньїс ископаемьіе, леса и т.п.)

Трудовите ресурсні - зто населепие трудоспособного возраста, год-
ное по состояниіо здоровья участвовати в общественпом производстве.

Капитал - зто производственньїе ресурсні (труд, земля, здания, под-
собнніе помещения, оборудование, спірне) и денежньїе средства.
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Сейчас, помимо псречислснньїх факторов, фактором производства
назьівают еще и прсдпринимательскую активность.

Фактори производства обладают производственной зкономической
зффективностью.

Созданньїй в процсссс производства продукт поступаст в сферу
реализации, где осущсствлястся его распределсние и обмен.

РАСПРЕДЕЛЕНИЕ - зто опрсделенис доли общественного про-
дукта и способьі сго получения.

Распределенис - зто важний момент обіцествснной и личной жизни
человска, потому что оно можст стимулировать развитие и совершенст-
вование производства и человека, но можст и дестимулировать.

Распределенис бьтваст:
1. По едокам.
2. По потребностям.
3. По труду.
4. По капиталу.

По способу принятия решеиий при распрсделении можно судить о
типе зкономической системьі:

1. Если вьібор товара, а следоватсльно, и распределенис благ осу-
ществляет потребитель, то страпа относится к рьшочной конкурентной
зкопомике. Пропорции процссса реализации регулируютея законом спро-
са и предложения, открнтого А. Маршаллом.

2. Если вьібор осущсствляется по принципу "политическое реше-
ние" централизованного органа власти, то страна относится к плановой
центрально-управлясмой системе.

В процессе распределепия произведенньїй продукт направляетея в
производственное и пепроизводствеиное потрсблснис.

ПОТРЕБЛЕНИЕ представлено в воспроизводственном процессе
двояко: во-первьіх, зто потребление производственное (предметов и
средств труда в производстве), во-вторьіх, пепроизводствеиное или лич-
ное (предметов потребления, жизненньїх средств).

Предприятия производят товарьі и услуги с помощью факторов
производства: труда, капитала, природних ресурсов. Домашние хозяйст-
ва, в свою очередь, направляют свои доходи для приобрстения товаров,
производимьіх предприятиями.
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Рис.3.5. Модель макрозкономического оборота

Потоки 1,2,3,4 (против часовой стрелки) - матсриалнно-вещест-
венньїс. Потоки 5,6,7,8 (по часовой стрслке) - денежньїе.

Поток 1 прсдставляет из себя факторьі производства (труд, капи-
тал, природньїс рссурсьі).

Поток 2 - производствснпьіс ресурсьі (труд, капитал, природньїе
ресурсні)

Поток 3 - произведенньїе для продажи товарні и услуги.
Поток 4 - реализованнніс или потреблепньїе товарні и услуги.
Поток 1 не равен потоку 2, а поток 3 не равеп потоку 4. Из отого

внітскает основная задача зкономики: научиться принимать такне мсрні,
чтобні все потоки бьіли в равновесии и, тем самнім исполнзовались наи-
более зффективньїм образом.

Поток 5 прсдставляет из себя доходні домашних хозяйств (зарпла­
та, процентні от вссх реализованньїх видов капитала, орендная плата, рен­
та, прибьілн от предпринимателнекой активности).

Поток 6 - издержки предприятий при производстве продукции.
Потоки 5 и 6 должньї бьітн равиьі за вьічетом расходов поередни-

ков при совершении еделок по купле-продаже на товарннтх и фондовьіх
биржах.

Поток 7 - виручка от рсализации товаров и услуг
Поток 8 - личньїе потрсбителнскис расходні
Потоки 7 и 8 не равньї.
Поток 9 - государственнніе трансфертнеє платежи (передача де-

нсжньїх срсдств от одного собственника другому без ожидания отдачи).
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Поток 10 - индивидуальньїе налоги (на собственпость, на наслсдст-
во, подоходннй, на недвижимость).

Поток 11 - налоги предприятий (прямьіе и косвенньїс).
Поток 12 - льготи и субсидии со сторони государства предприни-

мателю (программьі поддержки предприниматсльства, прсдоставленис
технологий, видача лицензий).

РЬІНОЧНЬІМ МЕХАНИЗМОМ, которий приводит зкономику в
движенис, дает импульс к дальнейшсму развитию, являются:

- конкурснция,
- свободная игра спроса и предложсння,
- свободнос ценообразованис.

Посрсдством конкуренции зффсктивио распрсдсляются ограни-
ченньїе ресурси, исходя из зкономических критсрисв. Именно в результа­
те действия отого механизма рьшочное хозяйство постоянно развиваетея,
происходит стихийное регулнрование пропорций производства. Посред-
ством функционирования свободного ценообразования ринок негтрерьів-
но посьілает хозяйствующим субьсктам информацию об измснсииях на
рьтнке, т.к. меняютея спрос и предложенис и возникают повис условия.

Ринок оказивает воздсйствие не только на производство, но и па
членов общсства. Прсдприниматели, не умеющие наладить и организо-
вать дсло оптимальним образом, витесняются с ринка. Риночная зконо-
мика ориснтирует производство на випуск полезной для общества про-
дукции.

РЬ1НОЧНА_Я СТРУКТУРА - ото условия, в которьіх протскает рьі-
ночная конкуренция. Она опрсдсляется следующими параметрами: коли-
чеством и размерами предприятий, характером випускасмой продукции,
легкостью входа на ринок и вихода из нсго, степснью доступности ин-
формации. Параметри риночной структури показань! в таблице 3.1.

Виделяют четире основних типа риночних структур:

1. Совсршенная конкурснция.
2. Монополистическая (нссовсршенная) конкуренция.
3. Олигополия.
4. Монополия.
Совсршенная конкуренция характеризустся следующими чертами:

• на рьінке дсйствует множество мелких предприятий и доля каждого
так мала, что ни одно из них не оказивает заметного влияния на сово-
купний обьем предложсння (ринок сельхозпродукции) и на цену.
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Даніїьіе о рьіночньїх структурах
Таблица 3.1.

Количество
и размерьі

предприятий

Условия входа
и вьіхода

Характер
продукции

предприятий

Степень
доступності!
ипформации

Совсршенная
конкуренция

Множество
мелких пред­

приятий

Никаких огра-
ничений

Одпородная
продукция

Равньїй дос­
туп ко всей
ипформации

Монополистическая
конкуренция

Множество
мелких пред­

приятий

Никаких огра-
ничений

Разнородная
продукция

Некоторьіс
ограничения
(технологій)

Олигополия

Число пред­
приятий не­
велико, єсть

крупньїс

Сущсствуют
препятствия

при входе
(зкономиче-

скис)

Однородпая
и разнород­
ная продук­

ция

Некоторьіе
ограничения

Монополія
Одна или пс-

сколько
предприятий

Практичсски
пеопредслимьіе

препятствия
при входе

Унікальная
продукция, се
никто не ВЬІ-

пускает

Нскоторьіс
ограничения

Совсршенная конкуренція характсризустся слсдующими чортами:
о на рьінкс действуст множество мелких предприятий и доля каждого

так мала, что ни одно из них не оказьтвает заметного влияния на сово-
купньїй обьсм предложения (рьінок сельхозпродукции) и на цену;

о покупатели хорошо знают ценьї и сели продавец их повьісит, то может
потерять всех клиентов;

• все предприятия действуют независимо, т.к. их слишком много;
• предприятия могут свободно входить в отрасль и ввіходить из нее в

случае убьітсчности, отсутствуют законодательньїе, технологическис
и финансовьіе препятствия.

Совсршенная конкуренция существует в таких сферах деятельно-
сти, где дсйствует достаточно много мелких продавцов и покупатслсй
ідентичного (однородного) товара, и позтому ни один из них не в со-
стоянии повлиять на цену товара.

Здесь ценз определяетея свободной игрой спроса и предложения в
соответствии с рьіночньїми законами их функционироваиия. Зтот тип
рьінка назьівают «рьінок свободной конкуренции».

Сущсствование огромного количества покупателей и продавцов
означает, что ни один из них не владсст большей информацией о рьінке,
чем остальпьіс. Продавец, придя на рьінок, застаст уже сложившийся уро-
вень цей, изменить которьій вне сго власти, — ведь рьінок сам диктует
цену в каждьій момент времсни. Такая ситуація позволяет новьім про-
давцам на равньїх условиях (цена, технологія, юридические условія) с
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уже существующими продавцами приступить к производству продукции.
С другой сторони, продавцьі могут свободно и покинуть ринок, что под-
разумсвает возможность бсспрепятствспного вьтхода с ринка. Свобода
«рьшочного» перемещсния создает условия для того, чтобьі на рьпіке всс-
гда происходило измеиенис количсства производителсй. В то же самое
время у оставшихся продавцов по-прежнему отсутствует возможность
контролировать ринок, поскольку опи прсдставляют мелкос производст-
во и их крайнє много.

В реальной зкономической действитсльїюсти рьпюк совершснной
конкуренции в строгом теорстическом значений, как ото изложсио ВЬІШС,
практически не встречается. Он представляст собой так назьівасмую
«идеальную» структуру, подразумевая, что свободная конкуренция суще-
ствует скореє как абстрактная идся, к которой реально суїцсствующис
рьінки могут лишь в большей или меньшей стспепи стромиться. Но все-
таки в зкономической практико имеютея ринки нскоторьіх товаров,
больше вссго подходящие под критерии данной рьіночной структури (на-
пример, рьінок ценньїх бумаг или рьпюк сельскохозяйствснной продук­
ции). Здссь количество продавцов и покупатслсй настолько велико, что за
редким исключенисм ни один человек или группа не в состояпии контро­
лировать рьпюк по отдельньїм видам ценньїх бумаг или ссльскохозяйст-
венной продукции

Мопополистичсская (иесовсршеиная) конкуренция обладаст таки­
ми чортами:
• на рьінке действуст множество предприятий, имеющих ограниченньїй

контроль над цепами (владелец ресторана может устанавливать цепи
чуть вьіше, чем соссд-конкурент);

• предприятия вьіпускают разнородную продукцию, близкую, но не
полиостью взаимозаменяемую;

• не сущсствует барьеров для вхождения в отрасль и вьіхода из нее;
• характерна для ресторанов, магазинов розничной торговли, бензоза-

правочньїх станций, парикмахерских, аптек и др.

Олигополия подразумевает:
• наличис нескольких крупних предприятий, каждос из которих доста-

точно велико, чтоби оказивать влиянис на весь ринок;
• возможен випуск как однородной (рьпюк стали, алюминия), так и диф-

ференцировапиой продукции (ринок автомобилей, сухих завтраков);
• существуют не очень жесткис барьери для вхождения в отрасль (финан-

совьіе в связи с размерами предприятий, необходимостью большой рек-
ламной компанію, тсхнологичсские, требующие владения патентами);

• примерьі: ринок автомобилей, сталслитейная промишлснность, ринок
готових завтраков, производство сигарет, тслевидсние, связь и др.
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Монополия обладает чергами:
• функционированис одного крупного производителя (в отрасли дейст-

вует одно крупное прсдприятие);
• дифферснциация продукции отсутствует, т.к. випускастся только один

продукт, у которого нст замснителя;
• прсдприятие осущсствляст значитсльньїй контроль за ценой, т.к. вьі-

пускает продукт монопольно;
• отсутствует возможность вхождения в отрасль (барьсрьі для вступле-

ния в отрасль), зкономия, обусловлснная ростом масштаба производ-
ства, естественная монополия, отсутствис патеїгтов и лицензий.

Барьсрьі для вступления в отрасль:
- зффект масштаба: современньїе технологии таковьі, что зффек-

тивное малозатратное производство можст бьіть достигнуто, только сели
производители являютея вссьма крупньїми в абсолютном вьіражении и
относительно рьшка;

- естественньїе монополии - отрасли, в которьіх зкономия при рос­
те масштаба особенпо виражена, в то же время конкуренция затруднеиа
или просто неприемлема. В основном зто отрасли общественного пользо-
вания: злектрическис и газовьіс компании, водоснабжение, транспорт,
связь и др. Зтим отраслям государство предоставляет исключительпьіе
привилегии. Но в обмен на зто правительство оставляст за собой право
регулировать действия таких монополий в целях предупреждения зло-
употреблений монопольно# властью.

- Легальньїе барьерьі создает государство вьідавая патенти и ли-
цензии. Патент - предоставленис изобрстателю (или владельцу патента)
исключительпос право контролировать продукт в течении некоторого
времени. Лицензия - право на род дсятельности.

- Владение или контроль над сьірьем
- Нечестная конкуренция: дискрсдитация продукта конкурента,

давление на поставщиков рссурсов и банки, переманивание специалистов,
резкое сиижсние цен.

Барьерьі для вступления в отрасль позволяют монополисту полу­
пать прибьіль в долговременном периоде.

Неновая дискриминация: продажа продукта по более чем одной
цене и зти цепи не оправдань! различиями в издержках. За ечет проведе­
ння ценовой дискриминацни монополист может увеличить свои прибили.
Возможность проведення ценовой дискриминацни появляетея, если мо­
нополист имсст возможность видслить разньїс группи покупателей или
если первинний покупатсль не имеет возможности перепродавать товар
или услугу (например, знергоснабжение населенню и предприятиям на
Украйно происходит по разним тарифам; снижение тарифов на пасса- 
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жирские персвозки псрекрьіваются "Укрзалізницею" за счст повьішенньїх
тарифов на перевозку грузов.)

3.2. Функции рьінка и механизм
его регулирования

Опьіт стран мира свидетельствуст, что рьпюк оказьіваст значитсль-
ное влияние на все стороньї жизни общества. Влияние рьпіка на обще-
ство проявляется с помощью зкономических функции: информацион-
ной, посреднической, регулирующей, цснообразуюіцсй стимулирующей,
созидательно-разрушительной, оздоровитсльной и дифферснцирующей.
Дадим характеристику зтих функций.

Информационная функции ривка состоит в том, что через систе­
му показателей: цсни, количсство, ассортимент товаров, процентьі и т.п.
рьпюк информирует общество о состоянии зкономики отдсльних отрас-
лей и всего народного хозяйства.

Посредннческая функцня рьінка заключается в сведепии в одном
месте покупатслей и продавцов и появленні! у них возможности ввібрать
покупатслю подходящего продавца, продавцу - нужного покупатсля.

Регулирующая функцня рьінка состоит в получспии ответов на
вопросьі: что, как и для кого производить? На осново конкуренции и цей
на товарьі идет перелив капиталов и ресурсов, формирующий такую
структуру зкономики, которая отвечает требованиям рьінка, требованиям
покупатслей.

Ценообразующая функции рьпіка проявляется в признаний лить
общсственно необходимих затрат, отражающих потребпости покупателей
и обьем предложенньїх товаров и не учитьівает индивидуальиьіе затрати
товаропроизводителя.

Стимулирующаи функции ориентирует рьіночньїе цепи на уро-
вень общественно необходимих затрат, побуждает товаропроизводителей
зкономить свои индивидуальньїе затрати, представлять ринку те товари,
которьіе нужнн покупателю и побуждает покупатслей соизмерять уро-
вень спроса с уровнем своих доходов.

Созидательно-разрушительная функции рьінка проявляется в
измснснии пропорций между отраслями и регионами. Ринок как би
взривает старую структуру народного хозяйства и на каждом новом зтапс
развития формирует новую структуру. Современное реформировапие на­
родного хозяйства наглядно свидстельствует об зтом тяжелом и болез-
ненном процессе.

Оздоровительнаи (санируюіцая) функции ривка напоминает са-
нитара, убирающего из хозяйства все устарсвшее, нежизнеспособное,
очищающсго общсственное производство от устарсвших технологий, от- 
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ставш их от достижений научно-тсхнического прогрссса и дающего доро­
гу вьісокозффективньїм производствам и отраслям.

Диффсренцирующая функция. Рьпюк расслаивает, дифференци-
руст товаропроизводителсй, обогащает одних и разоряет других. Извест-
но, что из каждьтх трсх начинающих предгтринимателей двоє разоряются
в псрвьіс полтора, два года.

За последпие годьі в ігашсй страме широкос развитис получила по-
срсдничсская функция, с помощью которой товар меняет собственника,
псреходит из рук продавца в руки покупатсля. Посредником, или агентом,
товарно-деиежньїх отношений, является торговля.

Торговля - зто деятельность людей по обмену товаров на деньги,
то єсть по осуществлению актов купли-продажи.

Опсрации по купле-продаже товаров не создают продукт, а лише
удовлстворяют потребности общсства в реализации товаров. Данное об-
стоятсльство даст основание причислить зту деятельность к услугам.

Идеальньїх рьінков в природо не сущсствует, рьіночньїй мсханизм
хозяйствования оказьіваст на социально-зкономические аспсктьі жизии
общества положительное и отрицательное влиянис.

Положительньїми чортами рьтнка являются:
• ориснтация товаропроизводителсй на спрос покупатслей, на удовле-

творение их потрсбностсй;
• гибкость и вьтсокая приспособлясмость к изменяющимся условиям;
• стимулировапис роста производства, расширснис ассортимснта това­

ров, повьішенис их качсства;
• повьішенис зффективности производства, побуждепие к зкономии

труда и ресурсов;
• пезависимость производитслей и потребителсй в принятии решений и

заключеиии сделок, создаиие в опредсленной мере саморегулирующей
систсмьі хозяйства, в которой каждьій занимает свою пишу;

• обогащение части населення;
• бьістрое использоваиие достижений науки и техиики.

К отрицательньїм чортам влияния рьінка относятся:
• отсутствие гарантий человеку права на труд и доход. Неизбежньтми со-

циальньїми спутниками рьтнка являются: безработица, разоренис части
населення, бедность его отдельньїх групп. С общечсловеческих позиций
рьіночиое распределенис несправедливо, т.к. не обсспечиваст мини-
мального уровня жизни всем. Следовательно, для расширеіптя социаль-
ньіх проблем пообходимо вмсшатсльство государства. Распределсние на
рьтнке осущсствляется на осново полученньїх доходов. С позиции рьі-
ночньїх отношений любой доход, полученньїй на осново свободпой
конкуренции, справедлив. А тот, кто не в состоянии получить зтот до-
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ход (по состоянию здоровья, старости и т.д.), обречсн на нищенскос су-
щсствованис. Ринок не может создать условия реализации права на
труд для всех членов общества. Трудоустраиваются только те, па чью
рабочую силу имеется спрос. Свободньїй рьінок не гараитирует полную
занятость населення, а также стабильний уровень цей;

• педостаточная стабильность рьпючной системи, обусловливаемая не-
стабильностью зкономики, наличием инфляции, ростом цен;

• ограпичение свободи прсдпринимательства под воздсйствием различ-
ньіх форм конкурентні, монополизма, необходимости восстановлсния
зкономической ереди;

• недооценка ринком полезности образования, науки, здравоохрамения,
культури. Ринок учитьівает только индивидуальний коммсрчсский
зффект и не учитьівает положительного значення названих социаль-
ньіх факторов;

• безразличис ринка к обороне страньї, охране общсственного порядка,
воспитанию и обучению дстей, защите окружающей ереди, содсржа-
нию пенсионеров, больньгх, инвалидов, сирот, и др.

• не свойственность ринку идсалов добра, справедливости, патриотизма
и т.п.

• отсутствие контроля ринка за денежньїм обращением. Без денег ри­
нок не может существовать, но риночний механизм регулирует лить
производство товаров и определяет спрос на деньги, а деньги он не
производит. Випуск денег, их движенис, соотвстствие спросу и суммс
цен на произведенньїе товари, осуществляст государство.

Отсутствие у ринка возможности обсспсчить решение ряда соци-
ально-зкономичсских проблем требует вмешательства государства в зко-
номические отношепия. Отсюда витскает, что за государством должно
бить закреплено решение тех проблем, которис ринок решить не в со-
стоянии.

Персход к риночной зкономике не означает формирования полно-
стью свободного ринка. Ринок регулировалея в прошлом, регулирустся
он и в настоящес время.

Полной свободи нет и бить не может, но должна бить зкономиче-
ская свобода, достаточная для развития зкономики, обсспеченная дейст-
вием нормального, цивилизовапного, регулируемого ринка.

Рсгулируемий ринок - ото результат цивилизации и гуманизации
общества, когда государство стремиться как-то смягчить удари ринка по
интерссам отдельних членов общества, но не настолько, чтоби свести на
нет мотивацию к творчсскому, инициативному труду и риску в хозяйст-
венной деятельности. Ринок должен бить регулирусмим, чтобьі снять
или ограничить отрицательние его последствия.
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Нскоторис авторьі до недавпего времеии заявляли о недопустимо­
сті! термина “регул ируемий ринок” (називали сго горячим льдом, квад­
ратним колесом, т.е. абсурдом) на том оснований, что ринок єсть саморс-
гулирующая система.

Дело, однако, в том, что ринок может регулироваться своим соб-
ственньїм рьіночньїм механизмом, злементами которого являютея кон-
куренция, прибьіль, цена, спрос, прсдложенис и государством прямо и
косвенно через гоезакази, налоги, пошлиньї, квоти, лицеизии и др.

Для нас же сегодня крайнє важно найти оптимальнеє сочетание
рьпючного н государственного регулнрования. Пока пет ни одного го-
сударства, которос би идеально решало зту проблему.

Взаимодсйствис двух сторон регулнрования рьпіка носит монито-
ринговьій (т.е. напоминающий) характер, свидстсльствующий об усиле­
ний то собствешю рьпючного механизма, то государственного регулиро-
вания. Государство в определенной стспсни обеспсчивает условия функ-
ционирования рьпіка, и чрезмерное его вмешательство в рьіночньїс
отноінсння приводит к их деформации.

Рьіночпьїй механизм представляет собой совокупность взаимо-
действующих злементов ринка: спроса, предложения, цени, конкурсн-
ции, основних зкономических законов ринка. Механизм функциониро-
вания ринка - зто процесе формирования цен и распрсделения ресурсов,
взаимодействия обьектов ринка по поводу установлення цен, обьема
производства и ассортимснта товаров.

Зто важнейшис параметри ринка, которнми руководствуются
производитсли и потрсбитсли в свосй зкономической дсятельности в ри-
ночиой системо хозяйствования. Зто стержень риночних отношений, яд­
ро рьпіка.

На стороне производства виступает предложение, на стороне по-
требления - спрос. Зти два злемента неразривно связани между собой,
хотя на рьінке противостоят друг другу. Их можно сравнить с двумя си­
лами, дсйствующими в противоположних направленнях. В зависимости
от конкретних условий ринка прсдложенис и спрос уравновепіиваются
на более или мснес продолжитсльньїй период. Виравнивание спроса и
предложения может происходить стихийио и под регулирующим воздей-
ствием государства.

Важно отметить, что риночпий механизм действуст как механизм
принуждения, заставляющий прсдприпиматслей, прсследующих свою
собственную цель (прибьіль), действовать в конечною ечете на пользу по-
требителей. Как зто происходит?

Неудовлстворсннйй спрос на повий, модний или престижний то­
вар повьішает цену спроса, но не удовлетворяет полностью потребность.
У товаропроизводитслей єсть альтернатива: либо расширять производст-
во и снизить цену и таким образом удовлетворить потребность большего 
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числа покупателей; либо держать високую цену до тех пор, пока конку­
ренти не заполнят зту пишу на ривке и не отнимут клиентуру, а с цей не
только свсрхприбьіль (от високих цен), но и прибиль. Зта опасность по-
буждаст производителя своевремснно расширять производство, снижать
цену своего товара до полного насищения рьшка. Такой механизм дсйст-
вует при наличии конкурентам

Действис зтого механизма основано не на уговорах, а на естсст-
венном стромлений человека к благосостоянию.

Современную зкономическую систему невозможно представить
без государственного регулировапия.

Ещс А.Смитт отмечал: «Для того, чтоби поднять государство с са-
мой низкой ступени варварства до вершини благосостояния, нужпи лишь
мир, разумние налоги и терпимость в управлений. Все остальное довер-
шйт сстествснний ход вещей».

ГОСУДАРСТВЕННОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ ЗКОНОМИКИ - ото
дсятельность государства по поддержанию стабильности в развитии зко­
номики и повишению зффективности хозяйственной системи как в на-
циональиом масштабе, так и в международних зкономичсских связях.

Государственное вмешательство в зкопомику возникло в связи с при­
сушим свободному хозяйственному механизму целого ряда недостаткові

І.Периодичсски происходящис нарушения стабильности зкономи-
ческого развития в виде различного рода кризисов (структурних, валют­
них, знергетических);

2. Нсвозможность удовлетворить цельїй ряд зкономичсских и со-
циальньїх потрсбностей общсства на осново риночного механизма. В
промьішл єн пости необходим контроль и поддержка со сторони государ­
ства таких отраслей, как знергстика, связь, добивающая промьішлсн-
ность. В духовной сфере требуетея поддержка образования, здравоохра-
нения, культури. В социальной сфере нужно заїцитить слабейшие слои
населення.

3. Наличие двух опасннх тенденций, присущих любому типу зко­
номики, таких как инфляция и монополизм.

Государственное регулирование зкономики ставит цель: созданис
общих условий для зффективного функциопирования народного хозяйст-
ва и поощрение зкономичсского роста.
• Для зтого принимаютея соответствующие закони, разрабатьівастся

налоговая политика, создастся інфраструктура общественного хозяй-
ства, ведетея хозяйствование в сферах, где применсние частного и ас-
социированного капитала незффективно, определяютея условия тор-
говли в виде установлення таможенних пошлин.

В настоящес время во всех рсспубликах СНГ разработани и приня-
ти антимонопольнис закони, способствующие созданию конкурентних 
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рьінков, которьіе с большей или меньшей долей успеха применяются на
практико. Интерессн в атом опьіт США, где первьій аіггимонопольньїй
Закон Шермана бьіл принят в 1890 году. Ссйчас там на осново антитрес-
товского закоподательства борьба с монополизмом происходит следую-
щим образом. Все предприятия дслятся на чстьірс категории:

а) предприятия, чья доля на рьінкс составляет менее 25 процентов,
полностью свободньї в своих действиях.

б) предприятия, чья доля на рьінкс составляет от 25 до 40 процен­
тов, контролируїотся государством при слияниях и покупко акций.

в) предприятия, чья доля па рьіпке составляет от 40 до 70 процен­
тов, контролируютея государством при установлений цсн. Для них введен
специальньїй налог на свсрхприбьіль.

г) сели доля предприятия превьішает 70 процентов па рьінкс, то
оно подлежит принудительпому разукрупнению, подвсргастся штрафам.
В случае неподчинения государствснньїм решениям подлежит уголовной
ответствснности.

Государство должно постояпно проводить не только антимоно-
польпую, но и аптиинфляционную политику. Для отого регулируетея де-
псжнос обращснис, валютпое регулирование, индсксируются доходьі и
пенсии, устапавливастся прожиточпьій минимум и минимальная заработ-
пая плата.

3.3. Классификация и інфраструктура рьінка
До сих пор мьі рассматривали рьінок как єдиную систему. Однако,

многообразис рьпючньїх злементов, особениости товаропроизводитслсй и
потрсбитслей вьізьівают необходимость классификации рьіночной систе­
ми так, чтобьі с помощью ее злементов, как отдсльньїх рьінков, бьіла дос-
тигнута возможность практичсского решения круга жизпеїіньїх задач.

Классификация рьшков можст бьіть осущсствлена по самьтм раз-
ньім критериям: по обьектам, по субьектам, по обществснному разделе-
нию труда, по уровпю насьіщсния, по степени зрслости, по соотвстствию
закоподательству, по отраслям, по организации рьіночпого обмела.

По обьектам, что єсть по товарам, представлснньїм па рьшках, они
могут бьіть:

- рьпюк товаров и услуг (потребительский рьпюк);
- рьпюк труда (рабочей сильї);
- рьпюк средств производства;
- финансовьій (денежно-кредитньїй) рьпюк;
- рьпюк цеппьіх бумаг;
- валютний рьінок;
- рьпюк информации;
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- рьінок интеллектуальной собствснности;
- рьшок недвижимости;
- рьінок жилья;
- рьшок земли;
- рьінок транспортних услуг;
- страховок рьшок.

Рьшок товаров и услуг (потребитсльский рьшок) включает рьінки
продовольственньїх и промьішлеїшьіх товаров, битовьіх, образователь-
них и медицинских услуг. Зтот рьшок оказьівает пепосрсдственное влия-
ние на благосостояние граждан страньт.

Рьшок труда (рабочсй сильї) прсдполагает признанне за каждьім
чсловеком права свободно продавать свою рабочую силу по собственно-
му вибору, желанию и риночной цснс на осново контракта между работ-
ником и работодатслем. Опсрации по купле-продажс рабочей сили осу-
ществляются через центри занятости, биржи труда, бюро по трудоуст-
ройству, институти, коллсджи, школи, учебние заведення.

Рьшок средств пронзводства ориентирован на куплю-продажу
сьірья, материалов, оборудования, зпергорссурсов, необходимьіх для
пронзводства товаров и услуг.

Финансовьій (денежно-кредитний) ринок - ринок кратко-, средпс-,
и долгосрочних кредитов, инвестиций, цепних бумаг, вкладов. В общсм,
финансовом рьінкс внделяют ринок ценньїх бумаг и валютний ринок.

Рьшок ценньїх бумаг специализировап на купле-продажс акций,
облигацнй, векселсй, чеков, аккреднтивов, лотерейних билстов и других
денежних обязательств.

Валютний рьшок - сфера устойчивих зкономических и органи-
зационньтх связей по купле-продажс иностранних валют и платіжних до-
кументов в иностранной валюте.

Рьшок информации - ринок, на котором происходит купля-
продажа информационних материалов, программних и рекламних про-
дуктов, книг, газет, журналов, авторских прав на использование техниче-
ских и социально-зкономичсских новшеств, изобретсний, патентов, ли-
цензий, достижений научно-тсхнического прогрссса.

Рьшок интеллектуальной собственности - зто обособившийся
(вьіделившийся) из ринка информации спсцифический рьшок, где обьск-
том купли-продажи вьіетупают авторские права, лицензни, новшсства,
изобретения, знання, культурпьіс ценности, картини, скульптури, про-
грамми, проекти, рецепти, технологии, “ноу-хау”.

Рьшок недвижимости - совокупность зкономических отношений
между продавцами (собственниками) жилья, зданий, сооружсний, пред-
приятий, гаражей, дач, земли и др., и покупателями, между собственни- 
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ками и кредиторами, когда недвижимость используется как залог обсспе-
чеиия кредитних обязательств.

Рьпіок жилья - часть рьінка иедвижимости, включающая опера-
ции по купле-продаже квартир, домов, дач, коттеджей.

Рьпіок земли - общественние отношепия по поводу владсния, ис-
пользовапия, купли-продажи (ипотеки) зсмли, как товара. Цена на землю,
как и на любой товар на рьінкс, определяется спросом и предложением.

Рьпіок транспортньїх услуг - сфера осуществления перевозок
грузов, пассажиров, тсхпического обслуживания и ремонта транспортньїх
средств, вьіполиения погрузочно-разгрузочньїх и зкспедициоиньїх работ.

Страховой рьінок - система зкономических отношений, возни-
кающих по поводу купли-продажи специфичсского товара “страхового
покрьітия” в процессс удовлетворепия потребностей предприятия в стра­
ховой защите. Ринок складьівастся в условиях множественности стра-
ховщиков и подраздсляется по видам, отраслям и масштабам (региональ-
ньій, иациональпьій, международиьій и др.).

По субьектам рьіночная система делится на:
- рьінок покупатслей;
- ринок продавцов;
- ринок государственньїх учреждений;
- рьінок промежуточпих продавцов-посредников.

На рьінкс покупатслей прсдложение должно прсвьішать спрос,
тогда покупатель сравниваст между собой разньїе сорта товаров, их ценьї
и оказьівает предпочтенис тому или иному товару. Здесь єсть конкурен-
ция производителсй и торговцев, что характерно для современньїх разви-
тьіх национальньїх и международньїх рьінков.

Рьпіок продавця - характсризует значительное превьішение спроса
над предложением. Здесь главную роль играет количество товаров и услуг,
качеству уделяется минимальное вниманис. Ни о предпродажном, ни о по-
слеітродажном сервисе не упоминастся, все продастся сразу, как бьі “с ко-
лес”, т.к. конкурснция между производитслями отсутствует, товарний ас­
ортимент беден. Торговля работает по принципу: “Бери, что дают!”

В зависимости от численносте продавцов и покупателей различают
следуюіцие ринки:

- совершенной конкуренцію - много продавцов, миого покупателей;
— олигополистический - мало продавцов, много покупателей;
- олигопсонистический - много продавцов, мало покупатслей;
- рьінок двухеторонией олигополии - мало продавцов, мало покупа­

телей;
— дуопольньїй рьінок - два продавца, много покупателей;
- дуопсонньїй рьінок - миого продавцов, два покупателя;
- монопольний ринок - один продавец, много покупателей;

91



- монопсонньїй рьшок - много продавцов, один покупатель;
- рьшок двухстороннсй монополии - один продавец, один покупа­

тель.
Рьінок государствснньїх учрсждений включаст совокупность актов

купли-продажи государствснньїх организаций, правитсльства, мсстиьіх
органов власти, закупаюіцих или арсндующих товари, необходимьіе им
для виповнення своих основних функций по отправлению власти.

Рьшок промежуточньїх продавцов вьіражает совокупность зконо-
мичсских отношений лиц и организаций, приобрстающих товарьі для пере­
продажі! или сдачи в арснду другим потребитслям с вьігодой для себя.

По общественному разделснию труда вьіделяются:
1) местньтй (локальний) рьшок;
2) региональньїй рьшок;
3) национальний рьшок;
4) мировой рьшок.
Мировой рьшок - зто не только совокупность национальньїх

рьшков различньїх государств, зкономические связи мсжду которьіми оп-
редслсньї мсждународной торговлсй (в том число торговля лицензиями,
услугами, международнос псремсщенис капиталов и т.д.), но и качест-
венно новий уровень.

Можно назвать и другис критерии классификации.

По уровшо насищсния:
- равновесннй рьшок;
- дефицитньїй рьшок;
- избьггочньїй рьшок.

По стспени зрслости:
- нсразвитьій рьшок;
- развитьій рьінок;
- формирующийся рьшок;

По соответствию дсйствующему законодатсльству:
- легальний рьшок;
- нелегальний (черний, ссрий, теневой) ринок.

По отраслям и производствам:
- хлебний ринок;
- ринок консервированних овощей и фруктов;
- ринок кондитерских изделий;
- ринок мороженного и др.

По организации риночного обмена:
- оптовий ринок;
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- розничньїй ринок;
- зкспортний ринок;
- импортньїй рьпгок.

С учстом ассортимснта товаров:
- замкнутий рьпгок, гдс товарьг только от производптеля;
— насищеппнй ринок, гдс множество сходнях товаров многих про-

изводителей;
- рьпгок широко ассортимснта, где ссть ряд товаров, соответствую-

щих друг другу и направленнях на удовлстворсние одной или пе-
скольких связашіих между собой потрсбностей;

- сметанний рьінок, гдс имеются разпообразггьіе товарьг, между ко-
торьіми нет связи.

В зкоиомикс зарубсжньгх страп вьгделяют: аукциопьт, долгосроч-
ньге контракти, телефонно-телексний рьпгок, разовьгс сделки, биржевую
торговлю, рьпгок в сети иптернет.

Тендери (торги как разновидность ринков) - ото распростраиепная
форма торговли, когда покупатель обьявляст конкурс для продавцов на
товар с определенними тсхнико-зкономическими характеристиками с
помощью тендерних комитетов, в которие входят технические и коммер-
ческис зкеперти, прсдставитсли адмипистрации, покупатели, принявшис
решепие о размещении заказов через торги, и другие участники.

Развитьтй цивилизованний ринок требует и развитой инфраструк-
тури.

^Інфраструктура представляет собой составпуго часть общего уст-
ройства ривка, носящую подчиненпяй, вспомогатсльний характер и обес-
печивающую нормальную хозяйствснную дсятельность. {Інфраструктура
ринка включает совокупность предприятий, служб, подразделений, систем
опосредствующих движепие товаров и актов купли-продажи.

Функции інфраструктури ринка:
• облегчать участникам риночпих отношений реализацию их интерссов;
• повишать оперативпость и зффективность работи риночних субьек-

тов на основе спсциализации отдельних субьектов зкономики и видов
дсятельг гости;

• организационно оформлять риночние отношения;
• упрощать форми юридического и зкономичсского контроля, государ-

ственпого и обществеиного регулирования дсловой практики.

Злсмснтами інфраструктури ринка являютея:
• торговис палати, добровольнис и государствспньїе обьединения де-

лових людей (прсдприниматслсй);
• коммерческо-виставочние комплекси;
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• товарньїс, сьірьсвьіе, фондовьіе, валютньїе биржи;
• аукционьї, ярмарки, тсндерньїе торги, оптовая и розиичная торговая

сеть, складні, злсваторьі, холодильники, тарньїе и транспортньїс прсд-
приятия, и другие формні нсбиржевого посрсдничества;

• рекламнніе агентства и информационньїе центрнг,
• коммсрчсскис банки и страховеє фондні;
• центрьі занятости и биржи труда;
• налоговьіе и таможенпьіс органні;
• аудиторские и консалтинговьіс компании;
• срсдства деловой коммуникации;
• фондьі, прсдназначенньїс для стимулирования деловой активности;
• учебиьіе заведення;
• тсхнополисьі, технопарки.

3.4. Коньюнктура рьінка
Коньюнктура рьпіка - зто совокупность складьівающихся на

рьінке в каждьій данньїй момент времени зкономичсских условий, при
которьіх осуществляется процесе реализации товаров и услуг.

Оиа определяетея зкономическими показателями, характеризую-
щими состояние рьпіка: соотношением спроса и предложения, уровнем
цеп, емкостью рьінка, платсжсспособньїми возможностями потрсбитслсй,
состоянием товарних запасов и т.д. При зтом соотнопіснис спроса и
предложения играет исключительно важную роль, ибо имсипо опо зачас-
тую предопределяет судьбу продавцов и покупатслсй.

Колебания прибили - барометр рьпіка, подающий сигнал производ-
ству. Товаропроизводитель в свосй хозяйствсшюй дсятельности неизбежио
руководствуется интересами прибили. Прибьіль зависит от цеп, роста обь-
ема производства и продаж товаров, скорости оборота капиталов.

Развитис производительньїх сил общсства, научньїй и тсхнический
прогресе ведут к постоянному росту потрсбностей. Разтюобразньїе и ка-
жущиеся бсспредельньїми потребности человека ограничиваютея его де-
нежньтми доходами. Потрсбность, подкреплениую денежнніми доходами,
назьівают платежеспособньїм спросом. Таким образом, под спросом бу­
дем понимать представлснную на рьінкс платежсспособную потрсбность
в товарах и услугах.

С зволюцией обмена и рьінка претерпевает изменение и категория
спроса. Так, при обмене товара на товар спрос представлен не в денежной
форме, а в виде товаров, подлежащих обмену и вьіетупающих при обмене
в качсстве зквивалентов. С развитисм товарного обмена и рьпіка, появле-
нием денег и товарного обращения спрос вьіетупает уже в денежной
форме, т.е. проявляетея как платсжсспособная потрсбность. В отличие от 
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последней платежсспособний спрос - зто не только потребность, обеспе-
ченная денежньтм зквивалснтом, но обязатсльно “вьінесенная на рьінок”.

Различают платсжеспособний спрос на фактори производства
(зто спрос производства) и на предмети потреблсния (спрос населе­
ння). Последний во многом зависит от размеров денежньтх средств, нахо-
дящихся на руках населення, в сбсркассах, различньїх вьшлат и наслсдст-
ва, размеров рьінка, ценьї, полезности и качсства товаров, субьективних
вкусов и предпочтений.

Различают также действительньїй спрос (реально прсдьявляемий
спрос на товарьі и ус луги), реализованньїй (часть действитсльного спро-
са, которая реализована на рьінке в купленньїх товарах и услугах) и не-
удовлетворепньїй спрос (нереалнзованная часть действитсльного спроса
ввиду отсутствия нужньїх товаров или несоответствия их ассортимента и
качсства требованиям покупатслей). Нсудовлетворенний спрос приобрс-
таст самие различньїе формьі: скрьітьій, явпьій, текущий, мобильньїй
и накоплепньїй. Для правильного попимания рьпючной ситуации, разра-
ботки зффективньїх мер по ликвидации неудовлетворитсльного спроса
необходимо стромиться к болес точной оценке вссх форм такого спроса и
по обьему, и по структуре, и по отдельньїм товарам, регионам, социаль-
но-зкопомическим группам населення (семей), различающихся уровием
материальной обеспсчснности.

Прсдложенис - зто совокупность товаров с опрсдсленньїми цепами,
которьіе находятея на рьіпке (или в пуги) и которьіс могут продавать про-
изводители и продавцьі. Оно характеризуст зкономическую ситуацию на
рьіпке со стороньї продавцов.

Обьем прсдложспия у каждого производителя (продавца), как пра­
вило мепяетея в зависимости от ценьї. Если цена окажетея низкой, то
продавцьі предложаг мало товаров, придержат часть сго на складе. Если
же цена будст вьісокой, то они предложат ринку много товара. Когда же
цена существепно возрастет и окажетея очень вьісокой, производители
постараются увсличить прсдложенис товара.

Коньюиктура отдельньїх товарних ринков исслсдуется с помощью
широкого круга показатслсй, касающихся товаров, ценьї, издержек, по-
требителей, сбьіта, стимулирования сбьіта и т.д.

Систему отслеживания информации можно представить в виде пс-
речня информационньїх источников на 2-х уровнях: первинная, вторинная
(см.табл.3.3.)

Однако коньюиктура отдельного товарного рьінка развиваетея не
изолироваио, а тссно связапа с общехозяйственной коньюнктурой и
коньюнктурой других товарних ринков.

Исследуя коньюнктуру товарних ринков пищевой отрасли, ми
всегда используем такне понятия, как потребительская корзина, социаль- 

95



но-демографичсская характеристика населення, критерии дсмонополиза-
ции ринка и условие конкуренции и др.

Например, исслсдованис рьінка кондитерских изделий Украиньї за
1995-1998г.г. показало, что в 1995 году рьінок кондитерских изделий
имел индекс Харфиндела -Хиршмана равньїм 686,9 єдиний, что соответ-
ствовало нормальним условиям конкуренции. В 1997 году произошло
уплотнение конкуренции: сократилось число предприятий отрасли; изме-
нились на данном рьінке лидерьг, 8 крупнейших предприятий Украиньї
заняли на рьінке 72,73 процента вссго обьсма продаж, что характеризует
паличне предпосьілок для возникновения рьінка олигополии, а в 1998 го­
ду зтот показатель уже составил 76,0 процентов.

Прогнози изменсния конкурентної*! срсдьі отого рьінка с помощью
индекса Харфиндела-Хиршмана приведеньї в таблицах 3.4. и 3.5.

Динамика индекса Харфиндела-Хиршмана
рьінка кондитерских изделий за 1995-1998 г.г.

Таблица 3.4.

Период Индекс
XX

Темп
роста

1995 686,9 100,0

1996 757,5 110,3

1997 849,4 123,7

1998 1055,7 153,7

1999 1104,6 160,8

2000 1156,5 168,4

Степень монополизации производства товарних групи
кондитерских изделий Украиньї

(рассчитано по данньїм за 9 мссяцев 1998 года)

Таблица 3.5.

Вид продукции Индекс
Харфиндела-Хиршмана

Карамель 1339,6
Конфетьі глазированньїс 1567,9
Конфетьі неглазированньїе 1031,3
Драже 1536,8
Ирис 1658,6
Фасовка в художественной коробко 1314,4

Пастило-мармеладньїс изделия 2309,6
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Немаловажную роль в оценке коньюнктурьі товарних рьшков,
особенно продуктов питання, имеет структура «потребительской корзи-
ньі>\ которую составляет Министерство труда и социальной политики. В
нее входит 27 основних найменований, ереди которьіх первьіс 10 мест
занимают по минимальньїм нормам потребления (в кг):

- молоко цельное и обезжиренное (136,4);
- картофель (110,0);
- хлеб и хлебобулочньїе изделия (88,7);
- прочие овощи (61,5);
- мясопродуктьі (51,5);
- сахар, включая кондитсрскис изделия (26,0);
- мука и макаронньїс изделия (24,3);
- жирьі(18,5);
- фрукти (17,0);
- рибопродукти (15,0).

Относительно обеспсченная семья Украйни с уровнем дохода до
100 у.е. па человека тратит на продукти питання более половини бюдже-
та ссмьи (50-70%).

Проводимьіс исслсдования ЦЕССИ (институт сравнительньїх со-
циальних исследований) по стоимости жизни в У крайнє показали сле-
дующис социально-дсмографические характеристики покупателя в Ук-
раинс:
• численіюсть населення умепьшилось в 2000 году по сравнению с 1993

на 0,8% и составило 49,7 млн. чсловск;
• численность населення с иаивисшей покупатсльской способностью

(от 35 до 55 лет) составило - 13,63 млн. человек (27.4%);
• стоимость жизни в У крайнє падаст и падсние в 2000 году по сравне­

• ередняя заработная плата в Украйно в 2 раза ниже, чем в России и со­
ставляет 59 у.е.;

нию с 1999 годом составило:
дскабрь
1999г.

май
2000г.

нюнь
2000г.

сентябрь
2000г.

декабрь
2000г.

100% 43,7% 35,5% 56,3% 43.7%

• материальнос положспис жителей различних регионов Украйни не-
одинаково. Насслсние со «ередним» доходом и «обеспсченное» на юге
Украйни составляет 51%, в центре - 52%, на юго-востоке - 41 %.

Исследования коньюнктури рьшков продуктов питання невозмож-
но без таких характеристик, как зластичность спроса по цепе.

Зластичность спроса - зто степень чуткости потребителей к изме-
нению цени продукции.
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Согласно закону спроса, потребители при снижении ценьї будут
приобрстать больпісс количество продукции. Однако степень реакции
можст значительно различаться в зависимости от продукта. В связи с
зтим различают несколько видов зластичности спроса.

Наиболее распространснной характсристикой кривой спроса явля-
стся ес зластичпость по цепе, т.е. отношение процентного изменсния ве­
личини спроса на товар к задапному процентному изменению сто ценьї
при прочих равиьіх условиях.

Рассчитанная зластичпость спроса по цепе назьівастся точечной,
т.к. за точку отечета принимаетея конкретная координата кривой спроса.
Ценовая зластичпость спроса всегда имест отрицательпос зпачснис, что
обьяснястся законом спроса.

Различают следуюіцие характеристики ценовой зластичности:
— зластичпьій спрос,
- незластичньїй спрос,
- единичпая зластичпость.

ЗЛАСТИЧНЬІИ СПРОС - когда пебольшие изменсния в цепе при-
водят к зпачительньїм измепениям в количестве покупасмой продукции
(Е > 1). Ото приводит к тому, что снижсние ценьї приводит к такому увс-
личепию продажи продукции, в результате которого возрастает общая
виручка. Заметим, что виручка равпа произведснию обьема проданной
продукции на цепу продажи.

К товарам зластичного спроса относятся:
а) предмети роскоши (драгоцснности, деликатесьі, меха и т.п.),
б)всщи, приобрстсние которьіх существепно ощутимо для семсй-

ного бюджета (автомобили, холодильники, телевизорьі),
в) легко замепясмьіе товари (фрукти, овощи и пр.).
Незластичньїй спрос наблюдастся, когда существенное изменение

в цене ведет лиіпь к пебольшому изменению в количестве покупок (Е <
1).  В результате снижения цей происходит столь пезначительний рост
покупок, что общая виручка падаст. К товарам нсзластичного спроса от­
носятся:

1) Предмети первой необходимости (инсулин, квартплата);
2) Вещи, приобретсние которих мало ощутимо для ссмсйного

бюджета;
3) Труднозамснимьіс товари (злектролампочки, соль).
Единичпая зластичпость заключастся в том, что пропорционально

изменению цей изменястся и количество покупок (Е = 1). Зто происхо­
дит, когда спиженис ценьї в точности компенсирустся соответствующим
ростом обьема покупок, так, что общая виручка остается совсршенно не-
изменимой.

Основньїс фактори, влияющие на зластичность спроса по цене:
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1. В качестве основного фактора, опредсляющего ценовую зла-
стичность спроса, вьідсляют доступность взаимозаменяемьіх товаров.

Когда у товара єсть близкий товар - субститут (заменитель), то
спрос на товар достаточно зластичсн. Чем большс у товаров хороших за-
менитслей, тем зластичнсе бьівает спрос на нсго.

Взаимозаменясмость товаров такжс важна при опрсделении зла-
стичности товара. Если какой - либо товар являстся дополнением (ком­
плементом) к другому товару (как, например бензин и автомобиль), то
спрос на комплементарний товар обьічно являстся относительпо незла-
стичньїм.

2. Времснньїе рамки, в пределах которьіх принимастся решение о
покупко.

Спрос на коротких интервалах времени мснсе зластичен, чем на
длинньїх. Спрос на продукт тем зластичнее, чем длиннсе период времени
для принятия решепия. Зто обьясняется привьічками людей к потребле-
нию опредсленного продукта и требуетея определенньїй .временной ин-
тервал, чтобьі изменить свои пристрастия.

3.5. Модели развития рьінка
Начало 40-х годов XX столстия ознамсновалось ссрьсзньїми поли-

тическими, воєнними, зкономическими потрясениями, что привело к зна-
чительпому усложнению структури хозяйственного механизма передо­
вих государств.

Параллельно с риночно-конкурентним свободним саморегули-
рующимся ринком и монопольно-регулируемим ринком развивалось и
государственнос регулированис рьінка.

В отой связи нз вести ий английский зкономист Дж.М.Кейнс [3.1.]
сказал: «Расширсние функций правительства в связи с заданием коорди-
нации уклона к потребителю и стимулированию іпівсстиций... я защищаю
как единствснно практически возможний способ избежать повторного
разрушения существующих зкономических форм и как условие успешно­
го функционирования личной инициативи».

Основними злсмситами зкономической системи (модели) являетея
социально-зкономическис отношения, базирующисся на спожившихся в
каждой зкономической систсме формах собственности на зкономические
ресурси и результати производственной дсятсльности; хозяйственньїй
механизм, т.е. способ регулирования зкономической дсятельности на
макрозкономическом уровне; конкретньїс зкономические связи между
хозяйственньїми субьектами.

Рассмотрим характерніше черти основних типов моделей зкономи­
ческих систем.

100



Первая модель - свободньїй саморегулируемьій рьиіок. Существо-
вал с XV века до конца XIX века. Его описьівали К.Маркс, Ф.Знгельс,
В.И.Ленин.

Его характеризуют следующие чертьі:
• полная нсзависимость большого количсства производителей и невме-

шательство государства в копкуренцию. Реализуется идея А.Смита о
невидимок рукс рьпіка;

о конкурирующис предприятия производят однородную стандартную
продукцию, из-за коитроля лишь малой доли рьінка не имеют возмож-
ности оказьівать влияния на цепи, позтому отсутствуст неценовая
копкуренция;

« не сущсствует законодатсльиьіх и фииансовьіх препятствий для воз-
никновения новьіх предприятий и сбьіта их продукции;

о государство не вьіетупает в роли предпринимателя и собственника
производимого продукта. Не сущсствует государствснньїх предпри­
ятий, функционируют только частіше предприятия и корпорации;

• из государственньїх оргапов управлення существуют только мини-
стерства: военное, внутренних дел, иностранних дел и транспортнеє;

• отсутствуют социальньїе гарантии населенню со сторони государства
в виде пенсий, пособий, трудового законодательства, защищающего
интересьі населення.

Вторая модель - монополистический рьінок.
Сформировался на рубеже ХІХ-ХХ веков в связи с:

• переходом от использования пара к использованию злектричества, что
создало мощньтй импульс к дальиейшему развитию производства;

® ростом капиталоемких отраслсй тяжелой промьішлснности;
• огромньїм железнодорожньїм строительством;

Все зто обусловило появление крупних и сверхкрупньїх предпри­
ятий, произошел переход от индивидуальной собственности к ее акцио-
нерной форме.

Псрвоначально преобладала горизонтальная интеграция - образова-
нис монополистичсских обьединений в рамках одной отрасли.

Форми горизоптальной интеграции: картели, синдикати, трести.
КАРТЕЛЬ - зто сотрудничсство самостоятельних предприятий од­

ной отрасли в форме заключеиия соглашсний о цепах на продукцию, доле
каждого участника в общем обьемс производства, ринках ебита.

СИНДИКАТ - зто обьединение предприятий для совместной за­
купки сирья и ебита продукции по заранее согласованним ценам. Члени
сиидиката сохраняют свою юридическую, производствснную и коммер-
ческую самостоятсльность.
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ТРЕСТ более развитая, чем синдикат, форма производствснного
обьединсния, при которой различпьіс прсдприятия сливаются в єдиний
производственньїй комплекс. Они теряют свою юридическую, производ-
ствснную и коммерчсскую самостоятельпость и подчиияются єдиному
органу управлення. Чаще всего они спсциализируются на вьіпуске одно-
родной продукции или на комбинированном производстве, когда обьсди-
няются послсдовательньїс ступени обработки сьірья.

С 20-х годов XX вска преобладаст вертикальная иптсграция или
диверсификация - проникновепие капитала данпой корпорации в отрясли,
прямо не связанньїе с основной сфсрой се деятсльности.

Формьі всртикальпой иптеграции: концсрньї, коисорциумьі.
КОНЦЕРН - производствепнос обьединснис, создание которого

обусловлсно нсобходимостью комбинирования производства. Различают
концсрньї вертикальнью, охватьівающие прсдприятия, связанньїе сдиньїм
производственньїм процессом (от производства шин до сборки автомоби-
ля), и горизонтальньїе - обьсдинепис самостоятсльиьіх предприятий (в
отличис от треста), связаниьій общиостью интсрссов финансирования,
патентно-лицензионньїми соглашениями. Характерньї для круппомас-
штабного производства, еоздаютея с целью болсс зффективпого ведення
дела.

КОНСОРЦИУМ - финансовая группа юридически и зкономичсски
исзависимьіх предприятии различньїх отраслсй, создаваемая для осуще-
ствления крупних промьішлснньїх проектов. В качествс участника коп-
сорциума могут виступать прсдприятия, государства, банки. Деятель-
ность консорциума носит временньїй характер. Так, бьіл создан междупа-
родньїй консорциум для постройки туннсля под Ла-Маншем.

Монополизация рьінка привела к жссточайшсму кризису 1929 -
1933 г.г., когда в некоторьіх странах производство сократилось на 30%.

Трстья модель - регулируемьій индустриальньїй ринок.
В основу формирования отой модели легли идси Ксйпса о вмеша-

тельствс государства в зкономику в целях приспособлсний производст-
вснньїх отношений к растущему обобществлению производства.

Характернеє для отой модели чертьі рьпіка:
• наличис государственной собственности на капиталоемких предпри-

ятиях производственной инфраструктурьі и тяжслой индустрии (до-
бьівающсй промьішленности, знергстики, транспорта);

а) американская модель - доля государства составляет 5-7%,
б) японо-европсйская модель - 30%;

• государство регулируст зкономический рост с помощью кредитно-дс-
нежной и бюджетной политики;
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• стимулируется частное предттринимательство с помощью сдсржива-
ния инфляции, роста зарплати, регулировапия уровня осудного про­
цента, создания конкурентної! срсдьі на осново антнтрсстовского за-
конодатсльства;

• сущсствуют социальньїе и зкономические гарантии со сторони госу-
дарства в виде установлснного минимального уровня заработной пла-
тьі, пснсионного обсспечепия, пособий по безработице, медицинского
страхованим;

• государственное финансирование фундаментальной науки и образова-
ния.

Четвертая модель - информационньїй рьінок.
Формирустся в настоящее время в США, Япопии, Европс. Харак­

терної! чертой зкономики копца XX вска становятся злектронно-
информационная техника и формирование на ее основе нових взаимоот-
ношений субьсктов риночного хозяйства.

Его отличают такне черти, как:
• преобладанис на рьшке услуг, а не материальпих продуктов;
• долгосрочнос планированис обьема производства, реализации и цен

на основе контрактові
• переход от товарно-дснежних к товарно-кредитним отношениям;
• ускорснис темпов обновлення форм повседневной жизни (автомобиль

служит не 20 лет, а 2-3 года);
• переход в одноразовому пользованию вещами, потеря привязанности

чсловска к веіци, на смепу психологии собственника приходит психо-
логия вибрасьтватсля;

• зфемеризация чсловсчсских отношений: от постоянньтх отношений
чсловск переходит к сиюминутньїм контактам;

• происходит смсна профессий в течение одной жизни нссколько раз.

Пятая модель - плановеє хазяйство.
Злементьі отой форми обтсствеїіного хозяйства впервие начали

использоваться при кайзере Вильгельме в Германии, действовали при
Гитлсре в условиях частной собственности. В России они использовалась
с 1914 года Николасм II и его правительством: било введено планирова-
ние хозяйства и установлсние цен.

Характернеє черти отой форми:
• преобладанис государствснной собственности во всех секторах зко­

номики, отсутствие интереса и стимулов к труду;
• глобальное централизованное планирование всего обьема производст­

ва, поставок и цен. Виполнение заданий плана - смисл и цель произ­
водства - вот основної*! лозунг отой системи;
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• иерархия управлення: подчиненность снизу доверху, нет независимьіх
производителей;

• что производить, кому продавать, по какой пене - все ото определяст
центр;

• запрет на прямьіе хозяйственньїе связи производителей и потребите-
лей, централизованнос определение потрсбностей;

• оплата по количеству и качеству затраченного труда, а не по конечно­
му результату;

В итоге - устойчивьій интерес к затратам и устойчивая тенденция к
воспроизводству достигнутого уровия и структурьі зкономики. Постоян-
ньім явлснием становится дефицит товаров.

В зкстремальньїх условиях зто лучшая система, например, когда
идет война, или происходит подготовка к нсй, происходит восстановле-
ние разрушенного хозяйства, проводится индустриализация и т.п. Совст-
скому Союзу следовало бьі отказаться от нее в 1951 -1953 г.г.

В соврсменном мире зкономики всех страп являются смешанньїми,
т.с. распредслснием ограничснньтх рссурсов занимаются и государство, и
рьіночньїе сильт. В зависимости от соотношения мсжду государством и
ринком мьі относим страну к плановой или рьпючной зкономикс.

104



Глава 4.
КОНЦЕПЦИЯ МАРКЕТИНГОВОЇ/!

ИНФОРМАЦИИ И МЕТОДЬІ ИССЛЕДОВАНИЯ

4.1. Понятие и цели получения
маркетингової! информации

Маркетинговая информации - ото разнообразние сведения, даи-
ньіе, необходимьіс для вьіработки управлеичсских решсний.

Полная и достовсрная маркетинговая информация помогаст:
• повьішать зффсктивность использования ограниченньїх ресурсов

прсдприятия;
• снижать риск неудачи, потерь;
• своеврсмеино коррсктировать реализацию разработанньїх планов при

измсиении рьіночпой ситуации;
• болсе точно оценивать результати маркстинговой деятельности;
• полупать конкурснтпьіс преимущества.

Маркетинговая информация представляет собой по существу ии-
формациопньїс ресурси, которие могут иметь стоимость соизмеримую со
стоимостью традиционньїх видов материальньїх ресурсов, а в ряде случа-
ев бить их цепнеє. К информационньїм ресурсам могут бить применимьі
те же характеристики, что и для других видов ресурсов: обьсмьі, качест-
во, возобновлясмость, доступность, расходусмость и т. д. Они могут про­
даваться и покупаться.

Информация обладает обоими признаками товара: наличисм у нее
потребительской стоимости (цснности) и стоимости (т. с. определенньїх
затрат общсственпого труда).

Маркетинговая информация можеш продаваться и покупать­
ся. Торговая информациеи можеш бьіть более вьігодной, чем торговая
традиционньїми товарами.

У ипформационпьіх и всщсствепних обьектов, как товаров, єсть
общис и различающисся свойства.

Общис свойства:
- на них имеетея потрсбительский спрос;
- они являютея обьектами собствеппости, ими можно владсть, поль-

зоваться и распоряжаться;
- они имеют конкретних разработчиков (поставщиков);
- они имеют стоимость и, соответственно, цепу;
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- оми могут поставляться на различньїх условиях.
Различающисся свойства могут сдслать производство и торговлю

информацисй существенно болсе вьігодной, чем торговлю традиционньї-
ми товарами.

К отим свойствам относятся:
- практичсская мгновснность поставок информации;
- прсдельио легкая транспортируемость;
- постоянная готовносте к поставке;
- бссконечная тиражирусмость;
- физическая неизнашиваемость;
- практичсская неуничтожаемость;
- возможная взаимная антагонистичность информации, а не просто

конкурентность, ибо одно информациоішос сообщенис может еде-
лать абсолютно нсактуальньїм другие.

Требования к маркстинговой информации. Маркетинговеє управ-
ление требует, чтобьі информация собиралась, формировалась и исполь-
зовалась в соотвстствии с ниже изложеппьіми принципами.

1. Актуальность информации означаст реальнеє отражение в каж-
дьій момент времсни текущего состояния маркстинговой средьі. Лучшис
коммсрчсскис базьі данньїх имеют ежедневньїй цикл обновлення храни-
мой информации.

2. Достоверность данньїх требует адекватного отражения состоя­
ния производства, рьінка и внешней средьі. Учитьівая, что в условиях
конкурентной борьбьі действитсльность нередко искажастся сознательно,
зтот принцип требует повьішенной иадежиости источников данньїх и от-
сутствия фальсификации. Важньїми срсдствами борьбьі против дезип-
формации являютея множественность источников и анализ полученньїх
свсдений на непротиворсчивость.

3. Релеванткость данньїх. Зтот принцип позволяет получить ин-
формацию в точном соответствии со сформулированньїми требованиями
(запросами) и избежать работьі с ненужньїми данньїми.

4. Полнота отображения необходима для обьективного учета всех
факторов, формирующих либо оказьівающих влияние на состояние и раз-
витие маркстинговой средьі.

5. Целенаправленность ориснтируст требуемую информацию па
конкретньте цели и задачи в области производства и реализации продук-
ции.

6. Согласоваипость и информациониое единство - зтот принцип
требует разработки такой систсмьі показателей, при которой исключалась
бьі возможность противоречия в виводах.
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Соблюдсиие отих требований обсспсчиваст внсокос качество при-
ігимаемьіх по результатам маркетингових исследований управленческих
решений.

Маркетинговую информацию получают путем проведення спсци-
альньїх маркетингових исследований.

Важпой целью маркетингового исследования являетея информаци-
онно-аналитичсское обеспечение маркстинга. На макроуровне маркетин­
говеє исследованис должно виявить и смоделировать закономерности и
тендепции развития ринка, дать оценку риночной ситуации, определить
емкость рьінка и дать прогноз спроса. Маркетинговеє исслсдование, про-
водимос отдельньїм предприятием, дает возможность осуществлсния
анализа и прогнозе собствсннмх возможностей предприятия (его потсн-
циала и копкурснтоспособности), состояния и перспектив развития того
сегмента рьінка, на котором она дсйствуст. В сферу маркетингового ис­
следования на уровне фирми входят анализ ее микро- и макроереди, кон­
троль за вьіполиением маркетингових мероприятий, характеристика их
зффективности и другис задачи. В перечеиь задач маркетингового
исследования входят:
® сбор, обработка и аиализ информации;
• оценка и анализ коньюнктури ринка (в целом, какого-то сегмента или

риночной пиши);
о оцепка, анализ и прогнозированис собственньїх возможностей предпри­

ятия: производствснного, крсдитно-финансового, торгово-ебитового и
трудового потеппиала предприятия, его конкурснтоспособности;

• оцепка и анализ возможностей и активности конкурентові
® постоянние замери основних параметров ринка конкретного товара,

опрсделенис его смкости;
• прогнозированис спроса, оценка его зластичности;
® вьіявление и оценка коммерческого риска;
• информационно-аналитичсскос обосиование моделирования марке­

тингової! стратегии и планов маркетинга;
• прогнози равновесной цепи данного товара па каждом етапе его жиз-

неиного цикла, информационно-аиалитическое обеспечение марке­
тингової! стратегии ценообразования;

о вьіявление и модслирование мнений и предпочтения потребитслсй, их
повсдсния в различних риночних ситуациях;

• тсстированис и характеристика качсства товара, оценка его конкурен-
тоспособности;

• оценка зффективности реклами и других форм продвижения товаров;
• анализ зффективности поередников, каналов товародвижения;
• информационнно-аналитическос обеспечение торгово-ебитовой логи-

стики;
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- оі-ги могут поставляться на различних условиях.
Различающиеся свойства могут сдслать производство и торговлю

информацией существснно болсе внгодной, чем торговлю традициоіши-
ми товарами.

К отим свойствам относятся:
- практичсская мгновснность поставок информации;
- предельпо легкая транспортируемость;
- постояти іая готовносте к поставке;
- бссконечная тиражируемость;
- физическая неизнашиваемость;
- практичсская неуничтожаемость;
- возможная взаимная антагонистичность информации, а не просто

конкурентность, ибо одно информационпос сообщенис может еде-
лать абсолютно неактуальним другие.

Требоваиия к маркстинговой информации. Маркетинговеє управ-
ление требует, чтобьі информация собиралась, формировалась и исполь-
зовалась в соотвстствии с ниже изложенпьіми принципами.

1. Актуальность информации означаст реальиое отражение в каж-
дьій момент времени текущего состояпия маркстинговой срсдьі. Лучшис
коммерческие бази данньїх имеют ежедневньїй цикл обновлення храни-
мой информации.

2. Достоверность данньїх требует адекватного отражения состоя-
ния производства, рьтнка и внешней средьі. Учитьівая, что в условиях
конкурентной борьбьі действительность нередко искажается сознательно,
зтот принцип требует повьішенной падежпости источников данньїх и от-
сутствия фальсификации. Важними средствами борьби против дезин-
формации являютея множествепность источников и анализ полученних
свсдений на непротиворечивость.

3. Релевантность данньїх. Зтот принцип позволяст получить ин-
формацию в точном соответствии со сформулированньїми требованиями
(запросами) и избежать работи с ненужньїми данньїми.

4. Полнота отображения необходима для обьективного учета всех
факторов, формирующих либо оказьівающих влияние на состояние и раз-
витие маркстинговой ереди.

5. Целенаправленность ориентируст требуемую информацию на
конкретнме цели и задачи в области производства и реализации продук-
ции.

6. Согласованность и информационное единство - зтот принцип
требует разработки такой системи показателей, при которой исключалась
би возможность противоречия в виводах.
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Соблюдснис зтих требований обсспсчиваст високое качество при-
нимаемьіх по результатам маркетингових исследований уітравленческих
решений.

Маркетинговую информацию получают путем проведения спсци-
альньтх маркетингових исследований.

Важігой целью маркетингового исследования является ииформаци-
онно-аналитичсское обеспечепие маркетинга. На макроуровне маркетин­
говеє исследованис должно виявить и смоделировать закономерности и
тенденции развития ринка, дать оцснку рьіночной ситуации, опрсделить
емкость ринка и дать прогноз спроса. Маркетинговеє исследование, про-
водимое отдєльііьїм предприятием, дает возможность осуществлсния
анализа и прогнозе собствеиньїх возможностей предприятия (его потен-
циала и конкурснтоспособности), состояния и перспектив развития того
сегмента ринка, на котором опа дсйствуст. В сферу маркетингового ис­
следования на уровне фирмьі входят анализ ее микро- и макроереди, кон­
троль за вьшолнением маркетингових мероприятий, характеристика их
зффективности и другие задачи. В перечень задач маркетингового
исследования входят:
• сбор, обработка и анализ информации;
• оценка и анализ копьюиктури ринка (в целом, какого-то сегмента или

рьнючной нити);
• оценка, анализ и прогнозированис собствснних возможностей предпри­

ятия: производствснного, крсдитно-финансового, торгово-сбьітового и
трудового потенциала предприятия, его конкурентоспособности;

• оценка и анализ возможностей и активности конкурентові
• постоянние замери основних параметров ринка конкретного товара,

опрсделенис его емкости;
• прогнозирование спроса, оценка его зластичности;
• виявление и оценка коммерческого риска;
• информационно-аналитическое обоснование моделігрования марке-

тииговой стратсгии и планов маркетинга;
• прогнози равновесной цепи данного товара на каждом зтапе его жиз-

ненного цикла, информационно-аналитическое обеспечение марке-
тинговой стратсгии ценообразования;

• виявление и моделирование мнений и предпочтения потребителей, их
повсдсния в различньїх риночних ситуациях;

• тсстирование и характеристика качсства товара, оценка его конкурен­
тоспособности;

• оценка зффективности реклами и других форм продвижения товаров;
• анализ зффективности поередников, каналов товародвижения;
• информационнно-аналитическое обеспечение торгово-ебитовой логи-

стики;
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• оценка уровня ссрвиса и сго воздействия на спрос;
• постоянньїй контроль за ходом вьіполнения маркетингових рсшений и

оценка их зффективности, анализ вьіполнения бюджета, плана и про-
граммьі маркетинга.

Зффсктивность маркетингового управлення тем вьішс, чсм полнее
имеющаяся информация. Позтому предприятия стремятся охватить ис-
следованиями все структури и сфери, от которих зависит результат мар-
кетинговой деятельности. Получениая при исследованиях информация
должна помочь найти ответьі на основино вопроси маркетингового
управлення:

- где находитея целевой ринок, и какие сго параметри;
- насколько сильньї конкуренти, что они продают;
- какие требования предьявляет потребитель к товарам;
- какая конкурентоспособность товаров предприятия и т. п.

С отой цель проводятея:
- исследования ринка;
- исследование (изучение) потребитслей;
- исследования конкурентові
- исследования товаров;
- исследование внутренией средьі предприятия.

Исслсдуются и другие обьектьі, информация о которих нсобходи-
ма для решения каких-лнбо конкретних проблем.

Конкретними результатами маркетингових исследований являют-
ся разработки, которьіе в дальнейшем непользуютея для вибора и реали-
зации стратегии и тактики деятельности предприятия в реальних рьіноч-
них условиях.

Исследование рьінка - самос распространснное направление в
маркетингових исследованиях. Оно проводитея с целью получепия дан-
ньіх о реальних рьіночньїх условиях для определения сфери и масштабов
деятельности предприятия. Обьектами исследования виступают тендеп-
ции и процессьі развития ринка, включая анализ изменсния зкономиче-
ских, законодательньїх и других факторов. Исслсдуются также структура
и география ринка, его емкость, динамика продаж, барьери ринка, со-
стояние конкуренции, сложившаяся коньюнктура, возможности и риски.
Основними результатами исследования ринка являютея прогнози разви­
тия, оценка коньюнктурньїх тенденций, вьіявление ключевих факторов
успеха. Определяются наиболее зффективньїе способи ведення конку-
рентной политики на ринке и возможности вихода на новие ринки.
Осуществляется вибор целевнх рьінков и рьіночньїх ниш.

Исследование (изучение) потребитслей позволяет предприятию
найти своих целевнх клиснтов, виявить и проаиализировать весь ком- 
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плскс побудительньїх факторов, которьіми руководствуются потребитсли
при вьіборе товаров (доходьт, социальнос положсние, половозрастная
структура, образовапие). В качествс обьектов исследования могут бить
индивидуальпьіе покупатсли, ссмьи, домашнис хозяйства, а также потрс-
бители-организации. Предметом исследования является также мотивация
потрсбительского повсдсния на рьінкс и определяющие ее фактори. Изу-
чается структура потрсблсния, обсспсчснность товарами, тсндснции из-
мснсния покупательского спроса и другие фактори.

Исследования конкурентне заключаются в получснии информа-
ции для обеспсчения конкурентного преимущества на рьінкс, а также
для поиска возможности сотрудничества и кооперации с конкурирую-
щими предприятиями. С отой целью анализируются сильньїе и слабьіе
сторони конкурентов, изучаются занимаемая ими доля рьтнка, реакция
потрсбителей на маркстинговьіс средства конкурентов (совершенствова-
нис товара, изменсние цен, поведснис рекламних кампаний, развитие
сервиса).

Изучается материальньїй, финансовьій, трудовой потенциал конку­
рентов, организация управлення деятельностью.

Результатом исследований становятся:
• вьібор путей и возможностей достижсния наиболее вьігодного поло­

ження па ривке относитсльно конкурентов (лидерство, следование за
лидером, уход от конкуренцію);

• опрсделенис активних и пассивньїх стратсгий обеспсчения преимуще­
ства за счст качества, цепи или других свойств товаров.

Исследования товаров имеют цель опрсдслсние соответствия тех-
нико-зкономических показателей и качества товаров, обращающихся на
ринках, запросам и трсбованиям покупатслей, а также апализ их конку-
рентоспособности. Исследования товара позволяют долучить сведения
относитсльно того, что хочет иметь потребитсль, какие потрсбительские
параметри изделия (дизайн, надежность, цепа, аргономика, ссрвис, функ-
циональпость) он болсс вссго ценит. Можно также получить данпие для
вьібора наиболее вссомьіх аргументов рекламной кампании и наиболее
подходящих торгових посредников.

Обьекти исследования:
- потрсбительские свойства товаров-аналогов и товаров-конку-

рентов;
- реакция потрсбителей на повне товари;
- товарний ассортимснт;
- упаковка, уровень сервиса;
- соответствис продукцію законодатсльним нормам и правилам;
- псрспсктивние требования потребителей.
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Исследования товаров включают также исследовапия цсньї, това-
родвиження и продаж.

Исследованис ценьї направлено на определенис такого уровня и
соотношсния цен, которьій бьі давал возможность получсния наибольшей
прибили при наименьших затратах, а также обеспсчивал целевьім клиен-
там уровспь потрсбительской удовлстворенпости вьіше, чсм ото могут
сделать конкуренті»!.

Исследованис товародвижения и продаж преследуст цсль опредс-
лить наиболсе зффективние пуги, способьі и средства бьістрейшего дове­
дення товара до потребителя. Главньїми обьектами изучения становятся
торговьте канали, форми и методи продажи, издержки обращепия (со-
поставление торгових расходов с размерами получасмой прибили), а
также анализ функций и особснностей дсятсльности различньїх типов
предприятий оптовой и розничной торговли.

Такие сведсния позволяют определить возможі гости увеличения
товарооборота предприятия, оптимизировать товарньїс запаси, разрабо-
тать приемьі продажи товаров конечним потребитслям.

Результати исследования дают возможность предприятию разра-
ботать собственний ассортимент товаров, повисить их конкурептоспо-
собность, определить направлення деятельности в зависимости от раз­
личньїх стадий "жизненного никла" изделий, найти идею и разработать
новие товари, модифицировать вьшускасмьіе изделия, усовсріпенство-
вать маркировку, виработать фирменньїй стиль, определить способи па-
тентной защитьі.

Исследовапие внупіренней средьі предприятия ставит целью оп-
ределение реального уровня конкурентоспособпости предприятия в ре­
зультате сопоставления соотвстствующих факторов внешней и внутрен-
ней ереди. Имснно здссь нужно получить ответ на вопросьі о том, что
пужно сделать, чтоби деятельность предприятия била полностью адапти-
рована к динамично развивающимся факторам внешней средьі.

Теория маркетингового исследования - синтетичсская область зна­
ний. Она вобрала в ссбя методологию различньїх наук, изучающих ринок,
переработав и подчинив маркетинговим целям.

Принципами организации маркетингового исследования являютея:
• научность, т.е. описание, обьяснение и предсказание изучаемьіх явле­

ний и процессов на основе использования научно-обоснованной и ап-
робированной методики;

• системность, т.е. присущая исследованиям логическая послсдователь-
ность зтапов и действий, определенная структура и иерархия злемен-
тов и показателей;

• комплексность - изучение различньїх аспектов и закономсрностей
развития рьінка в их взаимосвязи и взаимообусловлснности;
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о оперативності», гибкость и псрспсктивность - маркетинговеє исслсдо-
ванис прсдшествуст всем маркетинговим операциям, сопутствуст им
и завершаст их, сочетает краткоерочньїе и долгосрочньїс прогнози;

• зффективность - затрати на маркетинговеє исследованис должньї
окупаться и давать зффект (косвснний - в формс успсха маркетинго­
вих операций и прямой - в виде роста прибили на 1 гри. бюджста за­
трат маркетингового исследования).

По уровню сложности и последовательности информационно-
аналитической деятсльности в маркетинговом исслсдовании можно вьт-
делить пссколько ступенем: прсдваритсльное, или разведочное, исслсдо-
ванис, которое осуіцествляется на самом первом етапе и которос заклю-
частся в первичном сборс информации, нсобходимой для виявлення и по­
становки проблем информационно-аналитической дсятельпости, форми-
рования круга показателей; описатсльное (дескриптивнеє) исслсдование,
представляющес собой констатацию или описание сложившсйся ситуа-
ции, основанное на реальних фактах, собитиях, изменениях и т.п.; казу-
альное исследованис, которое имеет целью проверку вьідвинутьтх гипо-
тез, характеристику закономерностей развития, взаимосвязсй в рьпючной
сфсре и т.п.

Для маркетингового исследования характерньї сосдинєнис високой
стспени формализации исследоватсльского процссса, использования ма-
тсматического аппарата, мстодов статистического модслирования и т.п. с
неформализованной, описательной характеристикой изучаемих явлений и
процсссов, качественними (атрибутивними) оценками, своего рода ри-
ночной диагностикой.

Методология маркетингового исследования рьінка включаст сле-
дуіощие решения.

Определение проблеми - ото формулировапие предмета маркетин­
гового исследования. Без отого можно собрать пснужную и дорогостоя-
щую информацию и скореє запутать, чем прояснить проблеми. Хорошеє
вьшолиение отой операции ориентирует на сбор и анализ конкретной ин­
формации, і гуж но й для принятия решения.

Кто собирает данньїе? Маркстинговие исследования могут вьі-
полняться:

а) привлеченними сторонами организациями, спсциализирующи-
мися па маркетингових исслсдованиях;

б) работниками отдела маркстинга, предприятия в составе которого
должньї бить зкономисти, социологи, психологи, юристи, статистики и
другис специалисти. Работники отдела просматривают периодические и
другис издания в поисках актуальних новостей о конкурентах и на основе
получениих данних представляю!' аналитическую информацию для сво­
его руководства. Преимущсства собственного исследования - знание дея- 
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тсльности конкурентов и свосго прсдприятия, полньїй доступ к работни-
кам прсдприятия, постояиньїй сбор и хранеиие нсобходимьіх данньїх, а
также вьісокая степень лояльности и ответственности. Недостатки - по-
стоянньїе расходьі, узость кругозора и чрезмерпая поддержка руково-
дства.

Какая информация должна собираться? Видьт и обьемьі нужной
информации определяются тем, как предприятие сформулировало свои
цели и задами.

Кого и как необходимо исследоватьі Во-первьтх, надо определить,
кто или что будст обьсктом исследования (потребитсли, работпики пред-
приятия, канальї сбьіта, функционирование прсдприятия, конкурентов,
зксплуатация товаров и пр.).

Во-вторьіх, следуст определить порядок отбора обьектов исследо-
ваний. Большие и разбросанньїе совокупности часто изучают с помощью
методов вьіборки, анализируя только часть совокупности. Зто зкономит
время и средства. В тех случаях, если вьіборка делаетея правильно, ее
точность и репрезентативность могут бьіть измереньї. Существует 2 под-
хода к вьіборке - вероятностньїй и дстерминированньїй. В первом случае
каждьій злемент заданной совокупности имеет равную или известную ве-
роятность стать предметом апализа. Во втором случае исследователь вьі-
бираст злементьі совокупности исходя из соображений удобства или при-
иятого решения. Вероятностная вьіборка более точна; однако она дороже
и сложнее.

В третьих, следует определить размер вьіборки. В принципе, чем
она большс, тем точнеє и тем более требуст затрат.

Сколько будеш стоить исследование? Следуст четко определить:
общие и конкретнеє издержки исследования; время руководителей, ис-
следователей, тсхничсского персонала; использование компьютсров; сти-
мулирование ответов опрашиваемьіх лиц (сели таковое присутствует),
интервьюеров, почати, спсциального оборудования и издержки (напри-
мер, такие, как реклама, командировки и др.).

Издержки исследования следует сравнить с прсимуществами, ко-
торьіс будут полученьї в результате.

Как будут собираться данньїе^. Надо определить необходимьій для
сбора нужньїх данньїх персонал, в том число сго возможности, квалифи-
кацию и подготовку.

Сбор данньїх можст проводиться 2 способами. В первом случае
интервьюерьі задают вопросьі и наблюдают за поведением, фиксируют
ответьі и поведение, а также разьясняют вопросьі опрашивасмьім (если
попадобитея). При самостоятельньїх опросах опрашиваемьіе читают во-
просьі и пишут свои собствснпьіе ответьі. Таким образом, приходитея ви­
бирать контроль и стимулирование интервьюера или конфиденциаль-
ность и ограниченное воздсйствие лиц, проводящих опрос.
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Насколько длителен будет зтап? Исследователь должсн опрсдс-
лить, сколько времени он затратну на исследование, иначе оио может за-
тянуться. Зто может привести к несопоставимости ответов и парушению
секрстности. Бьістро можно провести опросьі личньїе и по телефону. Оп-
росьі по почте, наблюдсние и зкспсриментьі требуют гораздо больше
времени. Тем не мсиее, временньїе границь! должньї бьіть установлсньї.

Когда и где следует собирать информацикії День и время сбора
информации должньї бьіть опредслсньї. Кроме того, следует установить,
будет ли исследование проводиться в помещениях предприятия или вис
их. Исследователь должен соразмерить срочность и удобство с желанием
изучить труднодоступньїх лиц в подходящсс время года.

После того, как тщательно детализированьт все сторони проведення
исслсдования, происходит нспосредствснньїй сбор данньїх. Важно, чтобьт
ответствеипьіе за него лица точно вьіполняли указания, ими должньїм обра­
зом руководили, отвстьі и иаблюдсния правильно фиксировались.

В ходе анализа данньїх вначалс кодируют и подсчитьівают бланки,
а затем изучают их.

Рекомендацію - ото предложения о будуїцих действиях предпри­
ятия. основанньїе на результатах анализа собранньїх данньїх, обьічно
прсдставленньїе руководству в письменной (в некоторьтх случаях в уст-
ной) формс. Сообщсние должно бьіть понятньїм для людей, которьіс бу-
дут читать сго.

Руководитсли маркстинга скореє всего будут использовать резуль­
тати, сели: оми участвовали в определении структури исследований; дей-
ствуют в рамках децентрализованной и неформальной организации; об-
ладают значитсльной свободой в принятии решений; результати исслсдо-
ваний подтверждают их интуитивние представлення.

Если подходить к получению маркетинговой информации как к
случайному, редкому собитию, которое необходимо только тогда, когда
нужно получить данние по конкретному маркетинговому вопросу, можно
столкнуться с рядом проблем. Напримср, может возникнуть ситуация, ко­
гда: результати предидущих исследований хранятея в неудобном для ис-
пользования виде; нсзаметньї изменения в окружающей ереде и действи­
ях конкурентові проводитея нссистсматизированний сбор информации;
возникают задержки при необходимости проведення нового исследова-
ния; по ряду временних периодов отсутствуют данние, необходимие для
анализа; маркстипговьіе плани н репіения анализируютея незффективно;
дсйствия представляют собой лишь реакцию, а не предвидсние.

4.2. Видьі и методьі получения информации
Маркетинговая информация подразделяетея на два вида: первин­

ную и вторинную.
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Первинная информация - зто информация только что получена
для решения конкретно# задачи.

Первичньїе дапние имеют следующие преимуіцества:
• собираются в соответствии с точньїми целями проводимого исследо-

вания задачи (единицьі измерения и степснь детализации соотвстст-
вуют поставленпьім целям предприятия. Данньїе являются наиболее
свежими, устаревшая информация не использустся и не собирается);

• методология сбора данньїх коптролирустся и извсстна предприятию;
• все результатні доступньї для предприятия, которое может обсспечить

их секретность для конкурентов;
• отсутствуют противоречивьіе данньїе из различньїх источников;
• надежность может бьіть опрсдслена (при желании);
• если вторинная информация не отвечает па все вопросьі, то сбор и

анализ первичньїх данньїх - единственньїй способ полупить нсобхо-
димьіе сведсния.

Недостатки первичньїх данньїх могут состоять в следующсм:
• сбор первичньїх данньїх может занять много времени;
• могут потрсбоваться большие затрати;
• некоторис види информации не могут бить получсньї (иапример,

данньїе переписи);
• подход компании может носить ограниченний характер;
• предприятие может бить неспособно собирать первичньїе данньїе.

Инструментами получения первичной информации обьічно явля­
лися: опрос, наблюдепие, зкеперимент, которим посвящен параграф 4.3.

Вторичная информация представляст собой данньїе, собранньїе ра-
нее для целей, отличних от связанних с решенисм исследуемой проблеми.
Независимо от того, достаточна ли она для решения, се низкая цена и отно-
ситсльно бистрая доступность требуют, чтоби первичньїе данньїе не соби-
рались до завершення тщательного поиска вторичной информации.

Вторичная информация имеет следующие преимущсства:
• многие ее види недороги, поскольку не нужен сбор нових данньїх (зто

относится, в частности, к материалам предприятий, отраслевьім пуб-
ликациям, правительствснньїх изданиям, псриодической печати и т.д.;

• информация обичпо собирается бьіетро (материали предприятий, от-
раслсвие и правительственние издания, мопографии, псриодические
публикации, хранящиеся в библиотеках, могут бить собрани и про-
анализировани практически немедленно, в то время, как для получе­
ния первичньїх данньїх, может потрсбоваться несколько месяцсв;

► часто имеетея несколько источников информации (зто позволяет ви­
явить различние подходи, полупать большие обьеми информации и
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сопоставлять данньїе. Используя первинную информацию, можно
обьічно полупить лишь ограпичепньїй обьем сведсний);

• источники информации (например, правительственньте) могут содср-
жать данньїе, которьіе предприятие не может сама полупить;

• информация, собранная из нсзависимьіх источников, как правило
восьма достоверна;

• она помогает в ситуациях, когда трсбустся предварительньїй анализ
(поиск вторичной информации также часто позволяет исслсдователю
конкретизировать задачи перед сбором первичньїх данньїх. Более того,
благодаря вторичной информации может бьіть получено более ком­
плекснеє прсдставлсние о рассматриваемьіх проблемах).

Вторинная информация обладает рядом недостатков:
• имеющаяся информация может не подходить для целей проводимого

исследования в силу свосй нсполнотьі, слишком общего характера и
т.д.(зто обьясиястся тем, что она первоначально собиралась для дру­
гих целей;

• вторинная информация может бьіть старой или устаревшей в силу то­
го, что информация собиралась рапсе для других целей, она может пе­
режить ерок свосй «ценности»; статистическис данньїе, собранньїс нс-
сколько лет назад, и вьіводьі из них могут бьіть уже не достовсрньїми;

• мстодология, лежавшая в осново сбора данньїх (например, размер вьі-
борки, ерок вьіполнения исследования), может бьіть неизвестной;

о могут публиковаться не все результати исследования (часто зто свя-
зано с нежсланисм дать информацию конкурентам. В связи с отим
следуст проанализировать возможньїе пропуски, а также сопоставить
различньїе источники, и опираться лишь на те, у которьіх лучшая рс-
путация с точки зрения полнотьі и достоверности);

® могут сущсствовать противоречивис данньїе (зто может потребовать
сбора новой (первичной) информации).

Существуют два основних вида вторичной информации: внутрен-
няя и внешняя.

Внутрепнюю вторинную информацию можно полупить в рамках
предприятия (бюджети, данньїе о ебите, данньїе о прибили и убитках,
ечета клиснтов, данньїе о запасах, результати предидущих исследований
и паписанние сообщсния), внешнюю - из источников вне предприятия.

Срсдствами получения вторичной информации о конкурентах яв-
ляютея:
• изучение товаров конкурентові
• знакомство с отчетами конкурентних предприятий;
• присутствие на собраниях акционеров;
• анализ реклами конкурентові
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• поссіцение специальньїх виставок;
• анализ информации в газетах и журналах;
• изучение матерналов профсссиональньїх ассоциаций.

Современньїе зффективние интеллектуальньїс наукоемкие техно­
логій маркетинговьтх нсслсдований располагают совокупностью разио-
образньїх методов нсслсдований и соотвстствснно, разнообразньїх мето-
дов получения маркетингової*! информации. В зту совокупность обьічно
включают: общснаучньїс методьі, аналитико-прогностическис методьі,
зкономико-статистические мстодьт, мстодичсские приемьі, заимствован-
ньіе из разньїх областей знаний.

К обіценаучним методам относятся: системний анализ, ком­
плексний подход, программно-целевое планирование.

Аналитико-прогностические методи включают: линейное про-
граммирование, тсорию массового обслуживания, теорию связи (тсорию
информации), методи и приемьі теории вероятностей, сстевос планирова-
нис и управление.

Зкономико-статистические методи: зкономико-математичес-
кое модслирование, методи делових игр, математико-статистические ме­
тоди зкепертиих оценок и др.

Мєпюдические приемьі заимствуются из социологии, психологии,
антропологии, зкологии, зстетики, дизайна и нскоторьіх других областей
знаний.

Системний анализ находит широкое применение в маркетинго­
вих исследованиях, поскольку он позволяет рассматривать любую рьі-
ночную ситуацию как обьект (систему) управлення с большим диапазо-
ном внутренних и внешних причинно-слсдственних связсй.

Комплексний подход позволяет исслсдовать рьіночную ситуацию,
рассматривая се как обьект, имеющий разнис проявлення. При применс-
нин комплексного подхода должни учитиваться зкономические, техни-
ческие, политические, оргаиизационние, зкологичсскис, социальньїе,
психологичсскис и все другис необходимьіе аспекти. Если упустить один
из аспектов, проблема будет или не решена, или решена нсверио.

Системний анализ и комплексний подходьт тесно взаимосвязаньт и
практически не могут бить реализовани один без другого.

Программно-целевое планирование - ото метод увязки целей пла-
на и ресурсов с помощью программ, которие описивают комплекс меро-
приятий и ресурсов, необходимих и достаточних для реализации целей
плана. Зтот метод используется при вьіработкс и реализации стратегии и
тактики маркстипга. Некоторие исследоватсли утверждают, что марке­
тинг - ото использование программно-целевого подхода в сфсре рьінка.
На зтом принципе основана вся плановая деятсльность, связанная с мар­
кетингом на предприятии.
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Линейное программирование как математический метод примсня-
стся для отьіскания минимума (или максимума) линейной фупкции мно-
гих перемснньїх при линсйньїх ограничениях в виде равенств или нера-
венств, например, при решепии ряда проблем маркетипга для вьібора из
ряда возможньїх решений наиболее благоприятного (с минимальньїми
расходами; максимальной прибьілью; наименьшими затратами врсмсни
или усилий). В задачах оптимизации с нслинейной целевой функцией и
(или) нелииейпьтми ограиичениями используется нелинейное программи-
рованис.

При аиализс проблем очередиости обслуживания, составлении
графиков поставок товаров, предоставлсния услуг и решепии других ана-
логичиьіх задач применяютея методьі массового обслуживания.

Они дают возможность, во-первих, изучить складивающиеся зако-
номерности, связанньїе с формированием потока заявок на обслуживание,
и, во-вторьіх, установить необходимую очерсдность их вьіполнения.

Теория связи, рассматривающая механизм "обратпьіх связей", по-
зволяст получить сигнальную информацию о процсссах, вьтходящих за
предельї установленпьїх парамстров. В маркетинговой дсятельности ис-
пользовапие такого подхода дает возможность управлять товарними за­
пасами, процессами производства и сбьіта. Применение теории связи к
организационнмм структурам маркетинговой деятельности помогает со-
вершенствовать связь предприятий с ринком, повисить зффсктивиость
использования получаемьіх данних.

Теория вероятностей применяетея при изучепии свойств случай-
ньіх массовьіх собитий, способньїх мпогократно повторяться при воспро-
изведеиии определепного комплекса условий. Теория вероятностей изу-
чает свойства случайньїх собитий, строя математические модели зтих
свойств и затем оперируя ими как чисто математическими обьектами.
Исслсдованис и прогнозированис зкономических явлений невозможно
вьіполнить без использования зкономического моделирования, регресси-
онного анализа и использования других методов, опирающихся на тео-
рию вероятностей.

Мепіодьі сет свого планирования и управлення дают возможность
регулировать последоватсльность и взаимосвязь отдельньтх видов работ
или операций в рамках какой-либо программи. Они позволяют четко
фиксировать основние зтапи работьі, определять ероки их вьіполнения,
разграничивать ответствснность, зкономить затрати, предусматривать
возможнис отклонения. Зффективним являетея использование методов
сстевого планирования при разработке программи производства нового
товара и организации пробних продаж, при подготовке и проведений
ебитових и рекламних кампаний.

Разрешению реальних маркетингових ситуаций в значительной
мере помогает метод деловьіх игр. Предполагаемие модели поведения 
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конкурентов, стратегии вьіхода на новьіе ринки могут "проигрьіваться"
для нахождсния оптимальних рошений.

Для комплексного решения задач, связанних с повьішением каче-
ства продукции, и одновременной зкономии материальньїх и трудових
ресурсов используется метод функционально-стоимоспіного анализа.
Обращенис к атому методу позволяст предприятиям вести поиск рацио-
нальньїх решений в области конструирования, техпологии, организации
производства и обслуживания продукции.

Систему известньтх или возможньїх связей между собьітиями или
процессами можно описать с помощью мепюдов моделирования. Более
зффективньїми являются зкономстрические (зкономико-математическис)
модсли. Они дают возможность оценить с учетом действующих факторов
внешнсй и внутренней средьі оценить, например, перспективи развития
емкости рьінка, определить наиболсс рациональньїс стратегии маркетинга
и возможньїе ответньїе шаги конкурентов, оценить оптимальньїе затрати
на маркетинг для получения необходимого размера прибили.

Особос место в методическом арсенале маркетинга занимают ма-
тематико-статистические методьі зкспертньїх оценок (методи зке-
пертних оценок). Они позволяют достаточно бистро получить ответ о
возможньїх направленнях развития того или иного собития на рьтпке, ви­
явить сильние и слабне сторони предприятия, получить оценку зффек-
тивности тех или ипьіх маркетингових мероприятий.

Зти методи рассмотрсни более подробно ниже в параграфе 4.6. и 4.7.
Коллективная отвстственность позволяст специалистам принимать

более рискованние решения. Иптервал оценок, полученних от группи
зкепертов, как правило, обязательно включает в ссбя "истиниую" оценку.

Специфика и разнообразие решасмих при участим зкепертов про­
блем делают нецелесообразним создание єдиних универсальних правил
и моделей зкепертизи.

Однако ее основньїе зтапи, содержание и последовательпость ко-
торих могут изменяться в зависимости от реальних условий, типов рс-
шаемих задач и имеющихся ограничений, следующие:
• формулирование цели групповой зкепертизи и разработка процедури

ее проведення;
• формирование группи специалистов для организации зкепертизи;
• отбор и формирование группи зкепертов;
• проведение зкепертизи;
• анализ и обработка информации, полученной от зкепертов;
• интез обьективной (статистической) информации и информации, по-

лученной в результате зкепертизи, с целью приведення в форму,
удобную для принятия решения.
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Хотя групповьіе зкспертньїе оценки обеспсчивают високую на-
дежность результатов, им присущи опрсдсленньїс недостатки, так как
существует достаточно много трудностей, прспятствующих их согласо-
ванию.

В случас неод породі гости коллектива ередние оценки могут поте-
рять содсржательньїй смьісл и сказаться хуже (в нскотором смисле), чем
индивидуальньїе оценки, на основе которьіх они полученьї. Значительньїе
трудності! могут возникнуть из-за разной чувствительности зкепертов к
предпочтениям.

Метод Дсльфьі - псрспсктивньїй и паиболсе часто используемьій
метод формирования групповой оценки. Метод Дсльфьі прсдставляет со-
бой ряд послсдоватсльно осуществляемьіх процедур, направленньїх на
формирование группового мнения по проблемам, по которьім ощущаетея
недостаток информации для использоваиия других методов. Процедури,
используемьіе в методе Дельфьі, характеризуютея тремя основними чорта­
ми: анопимностью, регулируемой обратной связью и групповьім ответом.

Анонимность достигастся применением специальньїх вопросников
или, например, прямим контактом зкепертов с ЗВМ. Регулируемая об-
ратная связь осущсствлястся за ечет проведення нескольких туров опроса
(до четьірех), причем результати каждого тура обрабатьіваютея статисти-
ческими методами и сообщаются експертам. Провсдсние опроса в не-
сколько туров, в теченис которьіх осуїцсствляется ряд последовательньїх
итераций (зкепертов ипформируют о результатах предьідущих зтапов оп­
роса и предлагают, в ряде случаев, обосновать своє миенис), позволяст
уменьшить колебания в индивидуальньїх ответах, ограничить внутри-
групповие колебания.

Особенности отого метода зкспертньїх оценок: нсобходимость
обеспечсния зкепертов достаточной информацией, обмен информацией
между експертами после каждого тура опроса при условии сохранения
анонимности оценок и их аргументации, мпоготуровость проводимьіх оп-
росов, аргументация експертами вьідаваемьіх оценок по требованию ор-
ганизатора опроса.

Для метода Дельфьі характерньї нскоторьіе недостатки: большая
продолжительность многотуровой експертизи, опасность недостаточно
глубокого анализа ситуации из-за желания зкепертов бистро ответить
на поставлепньїй вопрос, возможность созпатсльного искажения оценки
первого тура опроса (видача ложной информации) заинтерссованньїм
лицом.

Метод Дельфьт в настоящсе время используется как при долго-
ерочном прогнозировании, так и для изучения ряда зкономических и
социальньїх проблем. Метод являстся перспективним и бистро разви-
вающимся.
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4.3. Способьі и инструллентьі пояучения
информации

Наиболее распространенними способами получсния информации
являются наблюдение, опрос, панель, зкеперимент, интсрнст.

Наблюдение - зто один из возможньїх способов сбора первинних
данньїх, применяемьій при изучении потребитслей (покупателей), при ис-
слсдованиях рьінка, внутренней средьі предприятия (например, техноло-
гического процесса в подразделениях предприятия) и в других случаях.
Используя метод наблюдения, исследователь можст находиться в кругу
покупателей, продавцов, цехах предприятия и собирать информацию о
товарах, которьіе интересуют покупателей, о спросс на товари и его из-
менениях, о конкурентах, об зффективности работьі подразделений пред­
приятия и т. д. Наблюдение можст производиться в естественной обста­
новко (полевос наблюдение) и в искусственно созданной ситуации (лабо­
раторнеє наблюдение). Полевос наблюдение позволяст фиксировать есте-
ственное поведеиие людей (покупателей, продавцов, работающих и т. д.).
Лабораторнеє наблюдение создает болсе стабильньїе условия, что позво-
ляет применять техиические средства и собирать ряд сведений недоступ-
ньтх наблюдателю при полсвом наблюдении.

Наблюдение можст осущсствляться непосрсдствснно специали-
стом (персональнеє наблюдение) или через регистрацию с помощью при-
боров (например, видеоаппаратурой). Различают также свободнос и стаи-
дартизированнос (по строго установленной схемо) наблюдение. При
стандартизированном наблюдении задаютея опрсдсленньїс категории по-
ведения, схемьі поступков, которьіе нужно фиксировать. Рсзультатьт на-
блюдений могут дать руководству предприятия интересную и неизвсст-
ную рапсе полезную информацию и дажс натолкнуть на новьіе идеи.

Опрос - наиболее распространенная и доступная форма сбора дан-
ньтх. Опросьі могут проводиться при разработке характеристик новьіх то-
варов, подготовке способов стимулирования спроса, исслсдованиях кана-
лов движения товаров, при составлснии рекламних материалов. Опросьі
позволяют вияснить мнения людей, их убеждения, предпочтения; знання
о предприятии и вьіпускаемьіх товарах, оказиваемьіх услугах; а также
уточнить прочность положения предприятия в различннх аудиториях.

Види опросов достаточно разнообразпьі и разнятея:
• по форме (письменний, устний);
• по количеству опрашиваемьтх (единичний, групповой);
• по кругу опрашиваемих (покупатели, предприниматели, специалистьі,

частино лица...);
• по количеству тем (одна, две, несколько);
• по частоте (одноразовий, многоразовьій);
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• по уровню стандартизации (свободньїй, частично структурированньтй,
полностью структурированньїй).

Опросьт могут производиться: по опросной анксте, с помощью
личного иптервью, по телефону, по почте и другими способами.

Личньїе иптервью бьівают индивидуальньїс и групповьіс. Индиви-
дуальиьіс иптервью (индивидуальньїй опрос) предполагают встречи с
людьми на улице, с покупателями в магазине, поссщенис людей на дому,
по месту работьі и т. д. Зто самьій распрострапснньїй, но и самьій дорогой
способ сбора информации. Групповое интервью проводитея методом бс-
седьі опрашивающего с группой (6... 10 человек), специальїго приглашен-
пьіх людей, разбирающихся в маркетингових проблемах, интерссующих
предприятие (качество товаров, услуг; состоянис спроса; организация
торговли, уровня обслуживания и другис). Ведущий бсседу должен бьіть
компетентним не только в обсуждасмих проблемах, по и вопросах пси-
хологии группового поведения людей.

Бсседа должна проходить в свободной непринужденной обстанов­
ко, чтоби участники бессди могли раскриться и висказать подлипиьіе
мисли и чувства. Беседа записивается на диктофон или стснографируст-
ся. Групповое интервью являетея одним из распространенних способов
сбора информации, позволяющим также глубже понять мисли и чувства
потрсбитслсй.

Опрос по телефону - лучший способ скорейшего сбора информа­
ции. При его реализации опрашивающий имеет возможность спокойно
разьяспить суть проблеми, непонятнис вопроси. Однако длительность
бсседьі по телефону слсдует ограничивать.

Опрос по почте можст бить хорошим способом общения с людьми,
не жслающими личного контакта. Практически исключается влияние оп­
рашивающего. Но время сбора информации сущсствеппо большс.

Панель - зто опрос, повторяющийся через равньїе промежутки
времепи, или неоднократнеє наблюдение за развитием собитий одного и
того же процссса. Панель имеет следующие признаки: предмет и тема ис-
следования повторяютея; сбор данних производитея через одинаковие
промежутки времени; совокупность обьектов исслсдования одна и та же.
Зтот способ сбора данних бистро развиваетея вслсдствис того, что он по-
зволяет вести наблюдение за происходящими изменсниями, что особенно
важно при бистрих изменениях ситуации на риикс. Видсляют три вида
панелей:

- торговую;
- потребитсльскую;
- специальной форми.

Торговая панель обично предполагает использования наблюдения,
с помощью которого производитея систематический сбор данних на оп- 
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редсленном количествс прсдприятий: о развитии сбьіта определенньїх
групи товаров; о сбитс целевим потрсбителям; о скорости сбьіта; об обь-
емах срсдних запасов, закупках по каждому предприятию, входящсму в
панель. Собранная информация позволяет сделать виводи о путях рас-
пределения своих и конкурирующих товаров, путях поступлення товаров
в розничную торговлю; провсрить, как утверждаются на рьшке новьіе то­
варні; оцснить зффективность работьт сбьітовьіх служб, различньїх торго­
вих предприятий.

Потребительская панель прсдполагаст использование метода оп-
роса. Участниками пансли могут бьіть семьи, домашние хозяйства, а так-
же отдсльпьіе персони. Организация, проводящая исследованис, вьідает
участникам опросньїс листьі, которьіе последние псриодически заполня-
ют. Даиньїй способ сбора информации позволяет изучить различньїе про­
блеми, касающисся обьсма потрсбления, финансового положення, вида
прсдпочтений, отличитсльпьіх особснностей групп потребителсй, при-
надлежащих к разним социальньїм слоям, живущих в разньїх регионах и
населенних пунктах. Потребительская панель болсс пригодна для сбора
данних о предпочтениях- потребитслей, торговая чаще используется при
исследованиях путей распределсния товаров.

Панели специальной формьі формируютея для исслсдования спе-
цифических проблем, например, изменсния качсства продукции в процес-
се зкеплуатации, влияния на зкеплуатацию и вибор товара различньїх
климатических условий и т. д.

Зксперимент - зто способ сбора данних для виявлення причинно-
следственних отношений, вияснення рсакции определенньїх групп по-
требителей па определенние фактори и их изменепис, проверки различ­
ньїх гипотез, разрабатьівас.мих при маркетингових исследованиях.

Зксперимснтальнис исслсдования требуют отбора пескольких со-
поставимих групп (потребителсй), создания для отих групп разнящсйся
обстановки, а также изменения в ходе зкеперимента нскоторих факторов
при постоянстве других и т. д.

Зтот способ примснястся для решения сложних проблем марке-
тинга, например, для установки уровня цен, вибора парамстров нових
товаров и услуг, оценки зффективности способов управлення, методов
обучения.

Сбор информации с помощью Іпіетеї - новий и пока мало рас-
пространенньїй инструмент получения информации. Нскоторьіс специа-
листьі прогпозируют ему бистрое развитие (однако, єсть и более песси-
мистические мнения).

В настоящее время пользователи Іпіегпеї - зто, в основном, мужчи­
ни, состоятельнис, более образованние и молодие, чем срсднсстатисти-
ческие потребители.
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Сбор информации с помощью Іпіегпес - относительно дешевий и
оперативний способ. Кромс того, при его использовании иет различий в
стоимости и скорости проведення исслсдовапие как внутри страйк, так и
за се прсдслами.

Более подробпо зти вопросм будут рассмотрени в дальнейшсм.

Недостатки:
• результати исслсдований не характерньт для всех фирм и товаров

(большинство покупателей на рьінкс (в пастоящес время) не являютея
пользователями Іпіегпеї);

• для отого метода также характерна проблема - незнание опрашиваемо-
го, позтому трудно еделать правильньїс виводи на осново анализа от-
встов случайно образовавпіейся виборки.

Одпако, нссомнснно, что данний способ проведення маркетинго­
вих исслсдований и сбора информации будет развиваться.

Опрос, панель и зкеперимент проводят с помощью анкет. Анкета -
зто документ, содержащий ряд вопросов, на которие анкстируемий дол-
жеи дать ответи. Анкета - очень гибкий и чуткий инструмснт.

Вопроси можно сформулировать различними способами, форма
вопросов очень часто влияст на содержание ответов.

При построснии анкети пообходимо учитьівать два вида требова-
ний: технико-процсдурнис и содержательние.

Тсхнико-процсдурние требования учитиваютея при построснии
общего плана анкети, порядка слсдования вопросов, нумерации вопро­
сов, применения шрифтов, способов заполнения анкети.

Анкета должпа составляться таким образом, чтобьі максимально
облегчить работу с ней респондентов и свссти к минимуму возможньїе
источности при заполнении анкет и при послсдуюіцей их обработке.

Содержательние требования учитиваютея с целью повьішения
достовсрности получасмой информации и устрансния субьективного мо-
мента в суждеииях респондентов. С отой целью использустся построение
вопросов в логикс причинно-следственньїх связей.

Обьічно в анкету включаютея несколько групп вопросов.
Первая группа - общепроцсдурньїс. Во введений к анкето укази ва-

стся цель исследования, даетея толкование использусмой шкали баллов,
поясняется порядок заполнения анкети.

Включастся несколько вопросов относительно специальности оп-
рашивасмого, его опьіта работи и т. д.

Основная группа вопросов анкети предназначена для сбора сведе-
ний по исслсдуемой проблематико. Обично в анкети вводятея ряд избьі-
точинх вопросов для оценки обьсктивности ответов. Ответи на анало-
гичнис вопроси должньї совпадать.
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Для квантификации ответов опрашиваемьіх часто примсняются
шкальї интервальньїх уровней, когда респонденти не просто отвечают
"да", "нет", "не знаю", а указивают балл ответа в пяти, десяти, стобалль-
ной шкало.

В последнем вопросе анкети, как правило, излагастся просьба к
респондентам дать свои предложения по исследусмой проблемо.

До начала широкого использования пообходимо провести пило-
тажное исследованис, после чего уточнить формулировки вопросов, их
последовательность, построение анкет.

4.4. Система маркетинговой информации
предприятия

Проводя маркетинговьіе исследования, предприятие собираст раз-
нообразную информацию о рьінке, конкурентах, потребителях, маркетин­
говой ереде. Кроме того, много информации хранитея в различних базах
данньїх, имеющихся в отделах и службах предприятия. Чтоби системати-
зировать зту информации и зффективно ее использовать в процессе при-
нятия маркетингових решений целесообразно созданис системи марке­
тинговой информации (СМИ) предприятия. Наличие такой системи по-
зволяет существенно сократить стоимость, время проведення нових мар­
кетингових исслсдований, повисить точность анализа информации и, со-
ответственно, снизить нсопределенность при принятии управлснчсских
решений.

Система маркетинговой информации предприятия представ­
ляєш собой совокупность различньїх баз данньїх, структурированньїх
по функциональному назначению, что облегчает их поиск и использо-
вание.

В настоящее время современньїе информационньїе технологии, ос-
нованньїе на компьютерних системах сбора и обработки данньїх, позво-
ляют практически каждому предприятию иметь собствснную систему
маркетинговой информации. Многие предприятия уже используют
Іпіегпеї (Интернет), создают свои собственние компьютерньїе сети: внут-
реннюю Іпігапеї (Интранет) и внешнюю (для обмена информацией с
партнерами, поставщиками, дистрибьюторами, клиентами) Ехігапеі (Зкс-
транет), позволяют создать свою систему маркетинговой информации.

Персонал системи маркетинговой информации должен умсть опре-
делять информационньїе нужди предприятия, владеть инструментами ана­
лиза, обработки и накопления информации, оценивать ее качсство и по­
ставлять ее лицам. принимающим решенис, в присмлемом для них виде.

В литературе по маркетингу иместся несколько толкований целей
формирования и состава системи маркетинговой информации.
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А.И. Ковалев и В.В. Войленко опредсляют систему маркетингово#
информации как совокупность информации, необходимой для виполие-
ния маркетингових исслсдований. Ее формирование и функционированис
опираются на ипформационное обсспечение маркстинга. Как правило,
развитая система маркетингово# информации включает слсдующис под-
системи: внутрснней информации, виешисй информации и информации
маркетингових исслсдований.

В учебиикс по маркетингу под редакцией академика А.Н. Романова
рассматривается маркетинговая информационная система (МИС), которая
должиа строиться на осиове комплексности и увязки всех компонснтов се
предметно# области с помощью соврсмснньїх средств вичислительной и
ипформациониой техники. Предметная область МИС включает в ссбя
подсистеми внутрснней, впешней информации, результатов маркетинго­
вих исслсдований и анализа информации. МИС формируст сигнальную
информацпю, передаваемую руководству предприятия для принятия
управленческих решений.

Ф. Котлер определяет маркетинговую информационную систему
предприятия, как постояпио дсйствующую систему взаимосвязи специа-
листов, оборудования и методологических присмов, предназначенную
для сбора, классификации, анализа, оцеики и распространсния актуаль­
но#, свосвремепной и точно# информации. Согласно Ф. Котлеру система
маркетингово# информации предприятия должиа включать четире под-
систсми: впутреиней отчетности; сбора внешней маркетингово# инфор­
мации (маркетингово# разведки); текущих маркетинговьіх исслсдований;
анализа маркетинговой информации. Система маркетингово# информа­
ции предприятия осуществляет постоянное наблюдснис за всеми сосгав-
ляющими маркетинговой срсдьі и обеспечиваст управляющих по марке­
тингу потоками информации, которьіе помогают им при проведений ана­
лиза, планировании, претворении в жизнь и контроле исполнения марке­
тингових мероприятий. В дальнейшем Ф. Котлер обосновьівает необхо-
димость создания предприятиями центра маркетинговой информации.

Информациоиное обсспечение маркетингових решений, возмож-
ньіе варианти информациопного взаимодсйствия предприятия с другими
предприятиями отрасли и с управлением отрасли, а также проблеми соз­
дания едипой информационной сети принятия управленческих решений
рассматриваются в кпите Ю.А. Ковалькова и О.Н. Дмитрисва.

Система маркетинговой информации предприятия формирует ин­
формационное поле сведений о ретроспсктиве, текущем состоянии, ожи-
даемой динамике параметров управлення, а также о воздействиях марке­
тинговой ереди.

Роль системи маркетинговой информации предприятия поясняется
с помощью рис. 4.1.
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Рис. 4.1.

Система маркетинговой информации пакапливаст данньтс, нсобхо-
димьіс для управлення прсдприятием.

Потоки информации, поступающие к управляющим по маркетингу,
обсспечивают принятис наиболсе результативних маркетингових решс-
ний. При необходимости проводятся новьіс и специальньїе исследования
маркетинговой срсдьі. Маркетинговая срсда включаст ринки, канали
маркетинга, конкурентов, фактори макросреди и другие канали. Все ука-
заннне злементи тесно связани и взаимодействуют, что обеспечиваст ус-
пешное функционирование маркетингового управлення.

Формирование информационной сети прсдприятия требуст органи-
зации нових связей между всеми производственними системами прсд­
приятия, делает возможним применение новой зффективной технологии
принятия и реализации управленчсских решсний, основанной на исполь-
зовании непрсрьтвньїх потоков информации.

В условиях непрерьівно изменяющейся обстановки, сильного
влияния на результати деяпіельности прсдприятия внешней средьі,
руководству прсдприятия необходимо непрерьівно осуіцествляпіь те-
кущие маркетинговеє исследования с целью пополнения и уточнення
повседневной информации. Определенньїе ситуации необходимо изу-
чать, организуя специальньїе исследования для определения дополни-
тельного круга данньїх, необходимьіх в связи с возникшей проблемой
или ситуацией.

Предприятия-лидерн маркетинга стремятся обновлять даннис с
малой периодичностью (ежемесячно, сженедельно и даже сжедневно).
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Отлаженная система маркетинговой информации обсспечиваст
зффективное управление предприятием особенно в условиях нестабиль-
ности виешіїей средьі.

4.5. Принципьі и способьі формирования
вьіборочной совокупности

в маркетинговьіх исследованиях
Надсжность методов сбора первинних данньїх во многом зависит

от того, пасколько стратсгия вьіборочного исслсдования соответствует
поставлснной цсли. Прежде вссго в каждой конкрстной ситуации следует
опрсделиться, по какому принципу целссообразно производить отбор
участников опроса или зксперимента. Он может проводиться по принци­
пу случайности (вероятности) или основьіваться на определенном субьск-
тивном критерии. Соответственно формируются случайньїе или неслу-
чайньїе вьіборки. При обосновании принципа отбора нужно учитьівать
преимуїцсства и недостатки случайпьіх и неслучайньїх вьіборок и сопос-
тавлять их с особенностями конкретного маркетингового исследования.
Серьсзним прсимущсством случайньїх вьіборок является возможность
належного общсния полученньїх результатов на базо расчета ошибок ре­
презентативності! по формулам, приводимьім в учебной литсратуре по
статистике. Точпость результатов, достигасмьіх с помощью неслучайньїх
вьіборок, не поддастся строгой численной оценке, однако неслучайньїс
вьіборочньїе наблюдения находят широкое примененис в практико марке­
тингових исследований. Главньїм образом, ото обьясняется их зкономич-
ностью, так как относитсльно просто и бистро можно получить результа­
ти, соответствующие цели исследования. Данное обстоятсльство обу-
славливает распространенность неслучайньїх вьіборок в предварительпих
маркетингових исследованиях. Иногда принцип вьіборочного наблюде­
ния однозначно диктустся реальной ситуацией. Например, при изучепии
мнений пассажиров морского прогулочного судна об уровне их обслужи-
вания виборка опрашивасмих изначально не может бить случайной. Ко-
гда же в относитсльно небольшой вьіборке должни бить представлень!
определенние типичние единици генеральной совокупности, тогда наи-
более достовсрньїе результати обеспечивает неслучайний отбор на осно­
ваний професіональних знаний об обьекте исследования. Опредслив-
шись с принципом отбора участников опроса (зксперимента), нсобходимо
решить, какой вид вьіборки будет в максимальної*! степени удовлетворять
цели исследования. Случайньїе вьіборки подразделяютея на простие слу-
чайнис, механичсские, стратифицированние, серийние, многозтапние,
многофазние и районизированние.

Формировапис простой случайности вьіборки осущсствляется из
всей масси единиц генеральной совокупности без предварительного раз- 
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дсления ее на какие-либо группьі, позтому каждая единнца паблюдения
имеет одинаковую вероятность попадання в вьіборку. Отбор єдиний
обьічно проводится с помощью таблиц случайиьіх чисел, а для совокуп-
ностей небольшого обьема - путем жеребьевки. Простая случайпая вьі-
борка оказьівается предпочтительиой при отпосительной одпородности и
небольшом обьеме гснеральной совокупности, а такжс при наличии про-
нумерованного списка составляющих се единиц. Чащс всего па осново
такого типа вьіборок оценивают среднюю арифметичсскуіо признака в
гснеральной совокупности и различньїс пропорции (напримср, долю лиц
определенного возраста и достатка в общсм числе покупателей товара
предприятия).

Когда список єдиний гснеральной совокупности составлеп в по-
рядке возрастания (убьівания) изучасмого признака или признака, корре-
лирующего с изучасмьім, либо, сели указанньїй список отсутствует, что
имеет место, в частности, при бесконечности гснеральной совокупности,
цслесообразно использовать мсханическую вьіборку.

Ес основополагающим понятием являетея шаг отечета, прсдстав-
ляющий собой расстояние между отбираемой единицей и началом отече­
та, І. е. номер первой обследуемой едипицьі. Так, проводя исследованис
потрсбительских предпочтепий в фирменном магазине при шаге отечета
равном десяти, маркетолог должен брать интервью у каждого десятого
покупателя. Если расположение единиц генеральпой совокупности в спи-
ске являетея случайньїм по отиошению к изучаемьім признакам, механи-
ческая вьіборка не повьішает точность результатов по сравнению с про-
стой случайной и фактически являетея разновидностью последней. При-
мснение мсханичсской вьіборки недопустимо при цикличном упорядо-
чении единиц гснеральной совокупности отпосительно изучаемою при­
знака, так как в данной ситуации репрезентативность оказьтваетея хуже,
чем при простой случайной вьіборке. Иллюстрацией сказанпому может
служить определение ередних обьемов рсализации товаров в магазинах
крупіюй торговой фирмьі, если вьіборка формируетея из списка, в кото-
ром обследусмьіе магазини сгруппированьї по юродам их расположения,
а в каждом юроде в порядке убьівания обьемов рсализации. Естсствепно,
в механическую вьіборку могут попаси» магазини с приблизительно оди-
наковьіми значениями изучаемою показатсли. При наличии в составе гс­
неральной совокупности и резко различающихся между собой групи,
внутри которьіх колеблемость признака незначительна, целесообразно
применять стратифицированную вьіборку. Она предусматривает прсдста-
вительство всех типических групи, чем достигается большая точность ре­
зультатов, чем при простой случайной вьіборке. Примсром являетея рас-
чет индексов розничной торговли Нильсепа (Міеїзеп Кеїаіі Іпсіех Зузіет)
на основе вьіборки, стратифицированной в разрезе месторасположепия,
типа и величиньї магазипов. Извсстньї три варианта определения обьема 
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вьіборки из каждой типической группьі. При наиболее распространснном
варианте пропорционального размещения обьем вьіборки из і-й типи­
ческой группьі пі рассчитьівается по формуле:

/?,. = п—-,

гдс п - обіций обьем вьіборки; /V,- - обьем і-й типической группьі в ге-
неральной совокупности, N - обьем геиеральной совокупности.
При втором варианте из каждой группьі отбирают одииаковое чис­
ло единиц:

п

где к - число вьіделенньїх типических групп.

Третий вариант раечета учитьівает стспень вариации признака в
различньїх группах генеральиой совокупности. При зтом примснястся
следующая формула:

ДГДи, = п----- —■—,

где 3. - срсдпес квадратическос отклонсние изучаемою признака в і-й
группе.

При наличии данньїх для установлення Зі в геиеральной совокуп-
ности третий вариант раечета оказьіваетея предпочтительньїм, поскольку
прсдставительство в вьіборке групп с большим размахом вариации при­
знака увеличиваетея, что, в свою очередь, умеиьпіает возможность слу-
чайной ошибки, например, в определении вьіборочной ередней.

Если обследование охватьівает обширную территорию или в дру­
гих сходньїх ситуациях, когда процесе индивидуального формирования
вьіборки из геиеральной совокупности связан с рядом сложностей техни-
ческого, оргаиизациоииого или финансового характера, нередко прибе-
гают к серийной гиездовой вьіборке. Суть метода заключаетея в том, что
в иачале из геиеральной совокупности, по принципу случайною отбора,
вьібираютея группьі (серии) единиц иаблюдения, которьіс подлежат
сплошному обследованию. Таким образом, в отличие от стратифициро-
ванной вьіборки в данном случае определенньїе группьі вообще не иссле-
дуютея. Если из каждой отобранной в случайном порядке серии вьіделя- 

129



ются единицьі, подлежащис непосредствснному обследованию, серийную
вьіборку назьтвают двухступснчатой (многоступенчатой). Например, при
изучснии ссмейньїх бюджстов рабочих вьіборка формируется путсм
прсдварительного отбора предприятий, а затем лиц, на них работающих.

Случайная ошибка серийной и многоступенчатой вьіборки тем
меньше, чем меньше межссрийная дисперсия и чем более неоднородньї
серии. Следует отметить, что ссрийная вьіборка, как правило, менес точ­
на, чем вьіборка, основанная на индивидуальном отборе.

Когда число единиц наблюдения, необходимьіх для анализа дан-
ньіх по разньїм признакам с заданной точпостью, различно, примсняется
многофазная вьіборка. Она предполагает случайньїй отбор из генеральной
совокупности опредсленной вьіборки на первой фазе, отбор из получен-
ной вьіборки единиц наблюдения для послсдующей вьіборки на второй
фазе и т. д.

В маркетингових исслсдованиях нередко использустся райониро-
ванная вьіборка, заключающаяся в случайном отборе районов внутри тер-
риториальньїх образований (областей, районов, городов). По сущсству
районированная вьіборка представляет собой разновидность серийной,
многоступенчатой или стратифицированной вьіборок. Примсром райони-
рованной вьіборки можст служить вариант опроса потребителей фирмьі,
когда из общего количсства юродов, где реализуетея се продукция, про-
изводят случайньїй отбор нескольких и в каждом из них аналогичньїм об­
разом вьібирают райони, в которих опрашивают определенную часть жи­
телем.

Неслучайнис вьіборки так же, как и случайньїс, могут формиро-
ваться различними способами. Наиболсе простим способом являстся тот,
когда вьіборка образуетея по независящим от исслсдователя причинам.
Такую вьіборку, например, составляют покупатели, посетившис магазин в
определенньїй день, интервьюирусмьіе на улице прохожис и т. п. Нсслу-
чайиую вьіборку можно получить и тогда, когда исслсдоватсль отбирает
единици наблюдения на осново собствснного представлення об их ти-
пичности. Чаще всего неслучайпие вьіборки формируютея по установ-
ленним квотам представ ительства отдельних групп единиц об-
следования, в частности, по половозрастной структуре населення, образо-
ватсльному уровню, материальной обсспечснпости и т. д. Использованис
такого типа требует достоверних сведений о структуро изучаемой сово­
купности в разрезе ес основних характеристик. Если указанное условие
вьіполнимо, надежность результатов исслсдования будет, как правило,
достаточно високой.

При необходимости установить, для каких групп обслсдуемих
единиц характерни относительно редкие признаки (например, чрезви-
чайно високий уровень потребления отдельних товаров), применяют вьі­
борку, образусмую по принципу "сиежного кома". Схема метода состоит 
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в том, что на оснований информации, полученньїм по данннм первопа-
чальной случайной вьіборки, отбирается дополнитсльнос число участпи-
ков опроса или зксперимента, обследование которьіх, в свою очередь,
может привести к мисли о необходимости изучения других определен-
них групп генеральной совокупности и т. д.

4.6. Методьі однофакторного анализа
маркетинговой информации

К зтой группе отпосятся следующие статистичсскис методьі обра-
ботки первичной информации:
• сравнепие пропорций двух вьіборок, позволяющее, например, устано­

вить, существенно ли различаютея доли ответивших положительно на
определенньтй вопрос анкети в общем числе опрашивасмьіх в разньїх
городах;

• сравнсиие вьіборочньїх ередних с целью вьіяснеиия значимости их
различий;

• х* — тест независимости переменньїх, дающий возможность устано­
вить паличне связи между перемеппьіми;

• однофакторньїй корреляционньїй и регрессиоиньїй анализ;
• ранговьій корреляционньїй анализ, позволяющий распределить факто­

ри, влияющие на определенньте показатели в порядке их важности;
• дисперсиопньїй анализ. Поскольку перечислснньте методи достаточно

подробно излагаютея в учебной литсратурс по общей теории стати­
стики, ниже в качестве примерз рассматривается применсние в мар­
кетингових исследованиях только дисперсиопного анализа. Зтот ме­
тод используется для подтверждсиия или опровержения факта влия-
ния изучаемого фактора па опредсленпьіс зкономические показатели
(например, реклами на обьем продаж). С зтой целью из одпой гене­
ральної! совокупности, имеющей нормальнеє распределсние, форми-
рустся несколько вьіборок равпой величини (групп участников зкспс-
римента) и каждая получает своє зкепериментальное воздсйствие.

Анализ диспсрсии заключаетея в проверке пулевой гипотезьі, ко-
торая формулирустся слсдуюшим образом: виборочние ередние и гене­
ральная ередняя одинакови. Если нулевая гипотеза подтверждаетея, то
влияние изучаемого фактора может бить признано статистически незна­
чимим и наоборот. В табл. 4.1. приведен условний пример для опредсле-
ния влияния двух видов реклами на продажи автомобилей дилерами.
Трстья группа дилеров работала без реклам ной кампании. В каждой
группе задсйствовано по три дилера.

Анализ включаст в ссбя несколько зтапов:
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1. Определяется мсжгрупповая дисперсия ({/д), которая характеризует
вариацию признака (обьемов продаж) под влиянием изучаемою фак­
тора (рекламьі).

Обьемьі продаж автомобилей при различньїх видах рекламні
Таблица 4.1.

Реклама А Реклама В Отсутствие реклами
20 24 21
21 19 19
25 20 20

Хі=22 Х2=21 Хз=20

2п

УА =

г - число вьіборок.

зГ(22-21)2+(21-21)2+(20-21)2
—--------------------------------------------- = 3.

3-1
2. Рассчитьівается внутригрупповая дисперсия ((//?), которая характе­

ризует вариацию признака, обусловлснную влиянием прочих факто-
ров.

где - значение і-го наблюдения (обьема продажи і-ьім дилером) в у-
ой вьіборке.

где п - число иаблюдений в у-й вьіборке; X у - ереднее значение па-
блюдений (обьемов продаж) ву-й вьіборке (вьіборочное ереднее);

X - общее ереднее: X = ——
п

22 + 21 + 20 _21
З ” ’
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(20-22)'+(24-21)2+(21-22)2+(19-21)2 +

+ (19-20)2 + (25-22)2 + (20-21)2 + (20-20)2 

Сравниваются значення 11 ни11 А, их отношение проверяетея с по-
моїцью Р таблицьі распредсления Снсдекора, чтобьі установить значи-
мость различия. Поскольку значение Р в таблице распрсделения Снедеко-
ра большс 1, с указанной целью использустся отношение 1} А и 11 к, ко-

торос большс 1, то єсть
у.

со степенями свободьт У{ = г-1 и

У2 = пі - г сели ----- >1 или со степенями свободи = т — г и

У2 = г — 1, если —— > 1. Если 1<—-<Рп (г-1,т-г) или

УА
Гп(пі-г,г-і) то при заданном уровне значимосте а нуле- 

вую гипотезу о равснстве вьіборочньїх ередних невозможно отвернуть.

Если же, напротив: > Ра ( г - і, пг — /*) или > Ра ( т — г, г — 1) ,

то различия вьіборочньїх ередних при заданном уровне значимости не мо-
гут бьіть случайньїми или, другими словами, изучаемьій фактор оказьіва-
ет значимеє влияние на вариацию зкономических показателей.

В привсдеіпюм примере -^-=1,6; Р0 05 (б, 2) = 19,33 .
V а

Позтому 1<—— < /^05 (б, 2) , т.е. нулевая гипотеза подтверждает-
А

ся и можно еделать вьівод об отсутствии влияния реклами на обьемьі
продаж.

При проведений диспсрсионного анализа большое значение имеет
не только обоснованность состава и обьема вьіборок, но и корректность 
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определения их числа, поскольку, с одной сторонні, влиянис изучаемого
фактора можст растворитнся в большом числе вьіборок, а с другой сторо­
нні, неправомерно усилится при непосредственном сравнении "лучшей" и
"худшсй" вніборок.

4.7. Методьі многофакторного анализа
/паркетинговой информации

Наиболсе широкое применение в практико маркетинговніх иссле-
дований получили методні многофакторного анализа (рис. 4.2). Ниже
приводится краткое описание отих методов.

Рис. 4.2. Классификацня основних методов
многофакторного анализа в маркетинговніх исследованиях

Корреляционньїй и регрессионньїй анализ. Традиционной сферой
исполнзования отого метода можно считатн опрсделенис корреляциопной
зависимости между обьемами продаж конкретного товара в опрсде-
ленном сегменте рнінка и такими факторами, как ценні, способні рекламні,
видні сервисною обслуживания и т. д. В отличис от функционалнной свя-
зи, где каждому значенню независимой переменной соотвстствует одно
значение зависимой переменной, в корреляционной зависимости влияние
отделннніх факторов проявлястся лиши в общем и ереднем и толнко в мас-
се наблюдений.

Коррсляционнній и регрсссионннтй анализ включает в себя сле-
дующис отапні.

1. Качественнній анализ, имеющий целню установити наличие за­
висимости между рассматриваемніми показателями.
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2. Опрсделснис форми отой зависимости (вида зкономико-
статистической модсли).

3. Сбор и предварительная обработка статистического материала.
4. Расчет параметров зкономико-статистической модсли (уравне-

ния рсгрессии).
5. Опрсделснис тсснотьт связи мсжду исследусмьіми показателями

(козффициентов корреляции и корреляциопних отношений).
6. Установленій доверительних границ и оценка значимости ха­

рактеристик корреляционной связи вьіборочной совокупности.
Канонический корреляционньїй анализ. Зтот метод аналогичен рас-

смотренному корреляциоіпю-рсгрессионному анализу. Однако исследус-
мьій признак прсдставляется не одной зависимой переменной, а комби-
нацией (обично лииейной) зависимьіх переменньїх. Другими словами,
обс части уравнения рсгрессии содержат матсматичсскис вираження свя­
зи переменньїх, причем, лсвая — зависимьіх, правая — независимьіх.

Факторний анализ. Нспосредствешю решаст две задачи:
а) упрощение обрабатьівасмой информации за ечет умеїгьшения

числа переменньїх;
б) опрсдсленис основних характеристик вьіборки.
Если совокупность переменньїх, характеризующихся едипицами

наблюдсния (зто могут бьіть изделия; ценьї, потребитсли, предприятия и
т. д.), виразить малим числом факторов, то появлястся возможность ана-
лиза первичньїх переменньїх с помощью меньшею числа псрсмснньїх-
факторов. Можно также проводить анализ и прогнозироваиие при отсут-
ствии непосредственной информации о рассматриваемьіх показателях.

Одной из сфер применения факторного анализа в исследованиях
маркетинга являетея сегментирование рьінка. При атом из большого чис­
ла переменньїх, описьівающих потребности потенциальньїх потребителей
товара, необходимо вибрать основньїе — ггринципиальньїе для формиро-
вания сегментов. Например, факторний анализ можст установить, что для
определенних исследований такие переменние, как число комнат в квар-
тире, ее общая площадь, цена квартири и число проживающих в ней мо-
гуг бить замененьт сдинственной характсристикой (фактором) размер
квартири.

Исходними данньїми для факторного анализа обично являетея
матрица козффициентов корреляции мсжду переменними. На ес осново,
например, с помощью метода главних компонент, генерируютея новьіс
переменние, каждая из которих представляет собой линейную комбина-
цию первичньїх переменньїх. Зти новис переменние и називаютея фак­
торами.

Первим вибирастся тот фактор, которьій в максимально# степени
обьясияет вариацию переменньїх. Второй фактор должен бить независи-
мим от первого и виражать наибольшую долю вариации, не обьясненную 
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первьім фактором. Остальньїс независимьіе друг от друга факторьі гене-
рируются до тсх пор, пока величина необьяснепной вариации данньїх не
окажетея ниже установленного уровня. При установлений необходимого
числа факторов часто используется критернй Бартлстта, в соответствии с
которьім процесе вьідсления компонент завершаетея, как только неко-
торая опрсдслснная компонента больше статистически значимо не отли-
частся от предьідущсй.

Общую линейную модель факторного анализа можно описать сле-
дующим образом. Любая из переменньїх Хі совокупности п перемен-

ньіх ХрХ2...,Х п вьіражается одним или более факторами

Т7, Е2,..., Ег, которьіс обьясняют часть вариации любой из оригиналь-
ньіх переменньїх. Зти факторьі назьіваются общими факторами. Другая
часть вариации любой переменной Хі вьіражастся специфичньїм факто­
ром, относящимся только к зтой переменной. Зтот специфический фак­
тор обозначастся через . Наконец, часть вариации, которая не обьяснс-
на ни общими, ни спсцифическими факторами, обьясняется так назьівае-
мьіми случайньїми факторами (£*,), ЧЬІ° СИЛУ воздействия нсвозможно

предвидсть и установить.
Таким образом, модель факторного анализа имеет вид:
X, = а,,/7 + «І2^2 + • • • + а\г^г +Є\Е{+ В{8Х;

Хо = д2і^і + а22 Е2 +... + а^гЕг + в^Е2 + В282\
Х„ = + • • • + СіЕ + Єп^п + В8 ’»

п ЛІ І /і 2 2 пг г п п П П ’

Если из данной модели исключить случайньїс факторьі, получим
модель, в которой первичньїе переменньїе вьіражаются как линейная ком-
бинация общих и специфичсских факторов, причем общис факторьі не
зависят друг от друга, а специфичсские факторьі не зависят от общих
факторов и друг от друга.

Козффициентьі , которьіе стоят перед фактором Еі, назьівают-

ся вссами фактора Е} . Зти веса показьівают, какую 'часть вариации пе­

ременной ХІ обьясняет фактор Е^. Сумма квадратов козффициснтов

факторов Е{, Е2,...уЕг , совместно обьединяющих переменньїе Хр на-

зьівастся коммуналитетом •

, 2 2 2 2Л,. =а.1 +а.2 +а/г .
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7=1

Коммуналитетьі (л/) псрсменньїх Хі дают меру вариации псрс­

менньїх обьясненпую общими факторами. В случае, если факторьі ге-

иерируются методом главньїх компонент, козффициентьі представляют

собой козффициснтьі корреляции между псрсменньїми Х{ и факторами

, а коммуналитстьі равньї единице, тогда как в общем случае к~ <1.
При проведений факторного анализа серьезной проблсмой являет-

ся идентификации определенньїх факторов. Как правило, для отого трсбу-
ется замепа факторов, получасмьіх в псрвой фазс факторного анализа, на
новьіе, которьіе можно бьіло бьі идснтифицировать с реальними поня-
тиями. Опредсление нових факторов из первичной системьі факторов
производится методом ротирования. Ротирование используют и в случа-
ях, когда некоторьіс переменньїе не коррслируїот ни с одним фактором.
Наиболес часто ротирование осущсствляется варимакс-методом. В соот-
ветствии с отим методом ротирование производится в позицию, в которой
значение варимакс-критерия Кайссра максимально. Указанньїй критерий
опрсдсляется по формуле:

*=і ;=і /=і Ч /=і 7

где — факторний козффициент переменной, — коммуналитет
псремепной, г— число факторов, п — число перемснних.

Примсром применения факторного анализа в маркетингових ис-
следованиях можст служить разработка факторов, определяїоїцих потрсб-
ление кофе, предпринятая Макхери.

В зтом исследовании била взята случайная виборка, которую со-
ставили 94 потрсбитсля. Каждьтй из них пробовал чашку кофе, чья марка
ему неизвестна, а затсм для каждого из четирнадцати признаков кофе ви-
бирал одну из десяти характеристик, которая, по его мнению, отвечаст
данному сорту. Вопросьі били заданьї в форме семантического диффе-
ренциала. В результате била получена матрица парних козффициснтов
корреляции между четьірнадцатью признаками. На осново отой корреля-
ционной матрици методом главньїх компонент видслени четире факто­
ра, которис совместно обьясняют 83,3 % вариации переменних. Каждий
фактор интерпретировалея на основе своего факторного содержания, ко- 
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торое, в свою очерсдь, определялось максимальними вссами отдсльньїх
факторов по группам псремеїшьіх. Так, один из факторов обьедипил 6
призпаков со слсдующими вссами, показаннями в табл. 4.2.

Зтот фактор назвав фактором естественіюсти. Здссь Х14 имеет
наибольший вес и песет печать содержания отого фактора. Исследованис
Макхери показало, что индивидуальпьіе различия во взглядах на качество
кофе могут бьіть описаньї чстьірьмя факторами, которьіе являются важ­
кими мотивационньїми принципами, определяющими прсдпочтения по-
требителя относительпо кофе.

Дискриминационньїй анализ. Примеиястся для: а) распределсния
обьектов в группи на осіюве извсстних призпаков; б) вияснення призпа­
ков, которие наилучшим образом опрсделяют принадлежпость обьектов
к тем или иньтм группам.

Наиболсе употребительним в маркетингових исслсдованиях явля-
ется дискриминационньїй анализ, раздсляющий обьектьі на двс группи.

Значенис весов факторов
Таблица 4.2.

Персменпьіс Признак Веса фактора
х2 Искристьій вкус 0,52

^4 Богатьій вкус 0,54

^6 Живой вкус 0,64

Глубокий, ясний вкус 0,27
*.О Полньїй, твердий вкус 0,33
Х.4

Общсс прсдпочтсние 0,65

К основним понятиям дискриминационного апализа относятся:
дискриминационная ось, функция и прямая, дискриминациопнис козф-
фициенти и центроид. Дискриминационной осью називастся направ-
ление, по которому наилучшим образом видни отличия в признаках мсж-
ду группами, т. е. вариация призпаков между группами, делснная на ва-
риацию внутри групи, максимальна. Каждое значение персменних может
бить спроецировано на зту ось. Дискриминационная ось описьівается
дискриминационной функцией, которая имеет вид:

1=1 
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где кі носят название дискриминационньїх козффициентов и показьі-

вают влиянис признаков хі на принятие рсшсния о гтринадлсжности обь-
екта исслсдования к определениой группс. Критерием отпесения обьекта
к той или иной группе служит значсние функции 2. Центроидом каждой
группьі является точка со срсднеарифметическими значеннями призна-
ков. Прямая, перпендикулярная дискриминационной оси в точке, деля-
іцей пополам расстояние между проекциями центроидов на зту ось, назьі-
вастся дискриминационной прямой. О на наилучшим образом разделяет
две группьі и используется для прогнозирования групповой припадлеж-
ности обьектов исслсдования.

На рис. 4.3. показано, каким образом строится дискриминационная
прямая с целью определения группьі наиболее вероятньїх покупатслей по
признакам их возраста (XI) и времени, проведснною у витриньї магазина
(Х2). Результатьі прсдварительньїх наблюдсний обозначеньї через «і» для
сделавших покупку и через «0» — для воздержавшихся от нее. При из-
всстньїх дискриминационньїх козффициентах функции каждьій потенци-
альньтй покупатель может бьіть классифицирован. Если потснциальньїй
покупатсль в возрастс 35 лет (XI = 35) проведет 4 минути у витриньї ма­
газина (Х2 = 4), значсние 2 для него составит:

2= 0,39(4) - 0,17(35) = 0,965.

Ценгроид группьі

воздсрживающихся Дискри.минационная прямая

XI

Рис. 4.3. Дискриминационньїй анализ потенциальньїх покупатслей
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Поскольку такого покупателя намиого большс 0,475, его можно
отнести к группе наиболее всроятньїх покупателей. В виде реального
примера применения функции дискриминации, содсржащей большое ко-
личество признаков, отметим нсследования покупателей автомобилей ма­
рок «Форд» и «Шевроле» . Целью отого нсследования являлось не только
разделсние совокупности потенциальиьіх покупателей на две категории,
но и определенис совокупности перемснньїх, по которьім можно бьіло бьі
протезировать ринок потребителсй автомобилей указапньїх марок. В ка-
честве исходньїх данньїх бьтли сформированьї статистическис вьіборки
владельцев автомобилей. Испьттусмьім бьіло предложено ответить на ряд
вопросов, связанпих с психологическими и обьективньїми характеристи­
ками автомашин и их покупателей. Так, к числу обьективньїх перемен-
ньіх бьіли отиесеньї: ерок службьі машини к моменту опроса, пробег за
год, возраст владельца, его семейньїй доход, наличие собствснного дома и
др. Всего бьіло ввібрано 14 таких перемснньїх. После применения алго-
ритма дискриминационного анализа бьіли установлень! мсрьі влияния
рассматриваемьіх факторов на решенис о вьіборс марки автомобиля и оп-
ределеньї наиболее значительньїс факторьі и дискриминациопная функ-
ция. На основе анализа дисперсии бьіло установлено, что получешіая
дискриминациопная прямая достоверпо разделяет потенциальньїх поку­
пателей «Форд» и «Шевроле». Результати исследовапия позволяют про-
гнозировать ринок автомобилей указапньїх марок на оснований данньїх
об установленнях наиболее значимих факторах.

Автоматический определитсль взаимодсйствия (Аиіотаїіс Іпіег-
асііоп Пеіесіог) прсдставляст собой алгоритм послсдоватсльного деления
вьіборочной совокупности на меньшие по составу группьі с целью лучше-
го обьяснения значений исследусмой переменной.

На каждом шаге происходит опрсдслсние независимой перемен­
ной, которая диффсренцируст злемспти вьіборки на группьі с паиболь-
шей разницей в значеннях зависимой переменной.

Процесе завершаетея, когда размер групп становится слишком ма­
лим или очередное делснис не приводит к образованию групп, сущсст-
венно отличающихся по величино исследуемою параметра.

В качествс иллюстрации даппою метода на рисункс 4.4. приведена
схема опрсдслсния перемснньїх, наилучшим образом обьясняющих зке-
портную активность предприятий. Зависимой переменной здесь являстся
ередняя вероятность зкепорта. Опрсделяемие на каждом шаге нсзависи-
мьіс переменние принимают только 2 качествснних значення, например,
«обладают уникальним товаром» и «не обладают уникальним товаром».
На каждом шаге устанавливается независимая переменная, позволяющая
распредслить вьіборочную совокупность фирм на две группьі с макси­
мальними различиями в ередней вероятности зкепорта.

140



г =15

Рис. 4.4. Определепие факторов, обьясняющих отношение
к зкспортному маркетингу предприятий,

составляющих вьіборочную совокупность
(г - номер группьі, N - число фирм в группе,

V - средняя вероятность зкспорта для группьі, в %).

Кластерньїй анализ позволяет обьединять переменньїе или обьек-
тьі в группьі или так назьіваемьіе кластсрьі таким образом, чтобьі разли-
чия между обьектами, составляющими один кластер, бьіли бьі меньше их
отличия от других кластеров. Главной сферой применения отого метода в
маркетингових исследованиях является сегментирование рьінка.

Известно несколько методичсских подходов к проведенню кла-
стерпого анализа. Один из них поет название исрархического. Оп предпо-
лагает многошаговую процедуру фор.мирования кластеров. На первом
шагс каждьій обьект рассматривается в виде самостоятельного кластера
(рис. 4.5.а). Следующий шаг заключаетея в определении д'вух наиболее
схожих обьектов и обьсдинении их в новий кластер (рис. 4.5.6), матема- 
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тически вьіражаемьій координатами своєю цептроида. На каждом после-
дующсм шаге (рис. 4.5.в, 4.5.г) происходит присоединение определснною
обьекта к другому обьекту или группе обьсктов (кластеру). Процедура
продолжаетея до тех пор, пока не получитея желаемое количество кла-
стеров. Если в качествс ограничения задачи не будет установлено прс-
дельное количество кластеров, алгоритм анализа приведет к обьедииснию
обьектов в одну групгту. В зтом случае, конечно, результат не будет иметь
гтрактическою значення.

в)
XI

а)
XI

Рис. 4.5. Процедура формирования кластеров

Многофакторньїй анализ дисперсии. В отличие от однофакторного
подхода, рассмотренного ранее зтот метод позволяст сравнивать группьі
испьітуемьіх одновременно по двум и более категориям. Применсние ме­
тода представляется цслесообразньїм в зксперимснтальпьіх исследовапи-
ях, где нужно измерить зффект целого ряда зкепериментальньїх воздей-
ствий на несколько групп испьітуемьіх.

4.8. Методьі прогнозирования
в маркетингових исследованиях

Классификация мстодов прогнозирования, применяемьіх в исслс-
дованиях маркетинга, приведена на рис. 4.6. Дадим их краткое описание.
Так назьіваемьіе простейшие методьі прогнозирования представляют со-
бой злементарную корректировку отчетньїх данньїх за определенньїй пе-
риод на заданную величину их изменепия.
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Рис. 4.6. Классифнкация мстодов пропюзирования

Зкстраполяция трснда заключается в распространении установ-
ленной в прошлом периодс тснденции изменсния показатслей на прогно-
зируемьій псриод по линсйиой, зкспоненциальной или другим видам
функций. Зкстраполяция чащс вссго осуществляется с помощью метода
наименьших квадратов.

Для опредсления скользящей срсдней значення определснного по-
казателя за каждьій год (квартал, месяц, день) представляются в виде
среднсарифметических значений показателя за данньтй, предьідущий и
последующий периодьі. Сглаживание может производиться и на основе
большего числа времснньїх отрезков. Чем большс период, на котором ба-
зируется расчст скользящей срсдней, тем лучше результат еглаживания.
Как правило, скользящая ередняя не приобретает вид совершенно прямой
линии, но еглаживает розкис колсбания значений изучасмьіх показателей,
например, обьсмов продаж. Для получения протеза основная тенденция
развития, вьіявленная с помощью скользящей ередней, просцируется на
будущий псриод. Зтот метод может бьіть использован и для опредсления
характерного для отраслсй ереднеерочного цикла дсловой активности.
Достоверность протезов с помощью метода скользящей ередней во мно-
гом зависит от влияния случайньїх факторов.
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Метод сглаживания по зкспоненте предусматривает расчет взве-
шепной скользящсй средней. При зтом значення показатслсй за каждьій
период корректируютея путем умноження на опрсдслснньїй весовой ко-
зффициент. Наибольший вес даетея последнему периоду. Для каждого
предидущего периода в ряду динамики значення весового козффициента
последовательно и равномерно уменьшаютея на опредсленную величину
или в опредслснное число раз. Наиболее распространсиньїй способ сгла­
живания по зкспоненте предусматривает прсдставленис данньїх за каж-
дьій отчетньїй год в виде взвешенной комбииации фактичсских и прогно-
зированних значений показателя. Так, например, обьем продаж (О) мо-
жет бьіть вьгражен формулой:

О = А*Оф + [1-Л]*[Ол],

где Оф - фактичсский обьем продаж за год; Оп - прогпозировавшийся
обьем продаж за зтот год; А- вссовой козффициент О<А<1.

Прсимущество данного метода перед изложенньїм вьіше заключа-
етея в снижении влияния ошибочньїх прошльїх прогнозов на текущий
прошльїй прогноз.

Метод декомпозиции рядов динамики заключаетея в вьідслении
основной тенденции, сезонних и циклических колебаний и влияния слу-
чайньїх факторов. Основная тенденция, как правило, устанавливастся по
уравнению регрсссии, сезонньїе и циклическис колебания определяютея
сравнением за ряд лет.

Наиболее сложньїм в іруппе количественньїх мстодов, основанньїх
на анализс рядов динамики, являетея метод авторсгрессии скользящей
средней (АРМА). Он предполагает весовую оценку не только значений
исследусмого показателя в прошльїх периодах, допустим обьсма продаж,
но и прогнозних ошибок. Прогнозируемие значення изучасмого показа­
теля виражаютея в виде линейпой комбииации его значений в прошлом, а
также ошибок, имевшихся в прогнозах.

Обично при зтом использустся метод Бокс-Дженкинс, которий
представляет собой процедуру статистического отбора значений весовьіх
козффициентов, основанную на минимизации прогнозних ошибок для
каждого анализируемого периода.

В группу факторних методов, помимо рассмотрснного ранее мето­
да корреляционно-регрессировапного анализа, входят зкономстрические
модели. Они представляют собой систему многофакториих уравнеиий
регрессии, в которих переменньїе взаимозависимьі.

Так, если через б//7 обозначить спрос на товар і в период времсни С,

через ра - цену і-го товара, через т( - доход потребителя, а через <Т|7 - 

144



случайную ошибку, независимую от псремениьіх рі{ и т( , то комплекс­
ная система рсгрессионннх уравнений спроса примет следующий вид:

^2, = А(Р1гР2,>--->А,г>/») + СГ2/;

1= 1,2,
Для получения прогноза пообходимо провести параллельную

оценку указаппьіх уравнений рсгрессии.
Мстодьі субьективной оценки носят, как правило, интуитивньїй

характер. Прогноз в зтом случае строится на опьітс и знаннях специали-
стов с использованием отдельиьіх злементов количествснньїх методов.
Так, метод прогнозировапия вероятности, иначе назьівасмий "деревья
решений", состоит в субьективной оценке степсни вероятности собитий и
использует метод статистики Байснса. Метод оценки торговьіх работни-
ков прсдставляет собой сбор и обобщенис вариантов прогнозов сбьіта,
давасмьіх торговьіми агентами. Последним обично предлагаетея предста­
вить оптимистичний и пессимистичньїй варианти, что в дальнейшем по-
зволяет оценить вероятность обобщающегося прогноза. Оценки отдель-
ньіх торгових агентов могут корректироваться в зависимости от типич-
ной для них степеня переоценки показателей. Ввиду крайней субьсктив-
ности отого метода сфера сго примснепия ограпичиваетея проверкой дру­
гих методов прогнозировапия или случаями отсутствия псобходимой ис-
ходіюй информации для более точних способов прсдсказания. Точносте
метода можст бить существепно повьішепа, сели торговьіе агентьі будут
прогнозировать обьсмьі ебита с помощью нссложних количсствепньїх
методов, рассмотрснних вите. Жюри управляющих являстся разновид-
ностью методов зкепертних оценок. Обзор наморений покупателей, как
метод прогнозировапия, имсет отличия для рьінков потребитсльских то-
варов и товаров производствсппого назначения. В первом случае пеобхо-
димо сформировать репрезептативнис вьіборки покупателей, оптових и
розничньїх торговцев. Поскольку на рьінке товаров производственного
назначения потенциальпих покупателей значительпо меньше, цслссооб-
разно исследовать памерепия максимально возможпого их числа. Здссь
следуст убедить клиснтов вьісказивать или давать достаточную инфор-
мацию в отпошении будущих производствснних планов, расходов, про-
изводствснних мощностей, политики разработки новой продукции, суїцс-
ствующих запасов, чтобьт па их осново можно било еделать прогноз.

Технологичсские методи основьіваются на оценке технологиче-
ских новшеств, имеющих отношение к продукции, производимой пред-
приятисм или потенциально интерссним для него товарам. Метод освоє­
ння состоит в зкетраполяции сущсствующих знаний на технологическое 
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будущес. Нормативний подход, напротив, имест отправной точкой опсн-
ку будущих задач и жслательньїх цслей прсдгтриятия. На отой осново ус-
танавливается обратная связь с тсхнологичсскими мероприятиями, нсоб-
ходимьіми для достижсния намечснного.

Решенис о виборе метода прогнозирования принимастся с учетом
следующих факторові

- время, которос может бить отведено на подготовку прогноза;
- требуемий уровень точности прогноза;
- круг данних, необходимьіх для разработки прогноза;
- горизонт прогнозирования (ерок, на которий дастся прогноз).

В табл. 4.3 приведень! сравнительние данньїе об использовании
различних методов в зависимости от горизонта протезирования.

Таблица 4.3.
Зависимость между горизонтами прогнозирования н прнменнмостью

отдельньїх методов (хххх - наиболсе употребительньїй метод,
хх - нередко используется, х - применение ограничено)

Наименование методов
прогнозирования

Горизонт (время) прогнозирования
и применение методов

меньше
месяца

1-3 ме­
сяца

от 3 мес.
до 2 леї

2 года и
больпіе

Количсственньїе методьі:
простейшис
зкетраполяция тренда
скользящая ередняя
сглаживанис по
зкепоненте
декомпозидия
рядов динамики
АРМА
многофакторньїй
корреляционио-
регрсссионний
авалі із
□коиометричсскис
моделі!
Качественньїе мстодьг
пропюзированис
вероятности
оденка торгових
работников
жюри управляющих
обзор намерений
•покупателей
метод освоєння
нормативний метод

хххх

хххх

хххх

хххх

X

X

хххх

хххх

хххх

хххх
хххх

хххх

XX

X

X

XX
XX

XX

хххх

хххх

хххх
хххх

хххх
X

хххх

X

хххх
хххх
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В соврсмснньїх условиях, характсризующихся усилснием конку­
ренції», ннформационное обсспечсние маркетинга становите» одним
из важнейших факторов создания конкурентних преимуществ. Успсх
предприятия на рьінкс, его развитие и процветанис зависит от качества
управленческих решений, которое, в свою очередь, определястся полно-
той и достовсрностью имсющейся информации. Кроме того, ипформация
становится товаром, торговля которьім может бьіть достаточно прибьіль-
пой для предприятия.

Основним инструментом сбора, анализа и накопления ипформации
являютея маркетинговеє исследования. Исслсдованиям подвергаютея все
сфери маркстинговой ереди, от которих зависит рсшенис конкретно»
проблеми, стоящей в даиньїй момент перед предприятисм: само предпри-
ятие, ринок, потребители, поставіцики, конкурентнеє предприятия.

При проведений маркетингових исслсдоваиий, основним содер-
жанием которих являетея требование обеспечсния обьективности сбора и
корректности анализа маркстинговой информации целесообразна проце­
дура, состоящая из пяти зтапов: определение целей исследования, разра-
ботка рабочей гипотезьі; разработка рабочего инструментария и вибор
методов исследования; сбор информации, проведение специальних ис-
слсдований; анализ и обработка собранной информации; прсдставление
результатов, разработка рекомендаций по принятию решений.

Совремсішьіе наукоемкие технологии маркетингових исследова-
ний располагают большой совокупностью методов, способов и методик
сбора маркстинговой информации. Для сбора первичной информации
примсняются иаблюдснис, опрос, панель, зкеперимент. Перспективним
способом являетея сбор информации с помощью Іпіегпеї.

Маркетинговеє исследования позволяют предприятию непреривио
обновлять имсющуюся информацию, свосвременно обнаружить кризис-
ньіе тенденції» и перепекти в ньіе направлення развития ринка, устанавли-
вать и поддерживать долговременпис и прочнис отношения с целевими
потребителями, знать соврсменпие требования общсства к маркстинговой
дсятельности, вносить необходимие коррективи в целевой компонент
маркетингового управлення.
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Глава 5.
СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГА ПРЕДПРИЯТИЯ

5.1. Понятие и сущность стратегим
Процесе зкономических и политических прсобразований, происхо-

дящих в нашей стране, привел к нсобходимости существенньїх изменений
в деятельности хозяйствующих субьектов и стал мощньїм фактором ре­
ального роста зффективности производства. Создание нових зкономиче­
ских структур означало движенис зкономики к установленню рьшочньїх
отношений. В реальних условиях украинской зкономики в процессе их
деятельности повьішаетея фактор неопределенности и увеличиваетея
риск, конкурентная борьба на внутренних и внешних ринках сбьгга това-
ров, ус луг становится все болес жесткой в результате появлення новьіх
методов и форм зкономического соперничества. Позтому хозяйственная
деятельность любого предприятия, имеющая в конечном ечете своей цс-
лью получение прибили, должна бить подчинена процессу планирова-
ния, которое являстся одной из главньїх функций управлення и направле­
но на определение целей деятельности предприятия и на установленис
путей достижения отих целей. Основой планирования деятельности пред­
приятия служит правильно разработанная обіцая стратегия.

Таким образом, стратсгию можно рассматривать как взаимосвя-
занньїй перспективний план действий, которьій разрабатьівает предпри-
ятие для достижения долгосрочньтх целей с учетом собственпого потен-
циала, а также факторов и ограничений, налагаемьіх внешней ередой.

При разработке стратегического плана действий нужно учитьівать,
что стратегии имеют несколько отлнчительньїх черт:

1. Процесе разработки стратегии не завершастся немедленньїм дей-
ствием. Обьічно он заканчивастся установлением общих направлений, про-
движение по которим обеспечит рост и укрепление позиций предприятия.

2. Необходимость в данной стратегии отпадает, как только реаль­
ний ход развития виводит предприятие на желаемие результати.

3. В ходе формулирования стратегии нельзя предвидеть все воз-
можности, которие откроютея при составлении конкретного стратегиче­
ского проекта. Позтому приходитея пользоваться сильно обобщеиной,
неполной и неточной информацией о различних альтернативах. Тем са­
мим стратегия вирабативаст своеобразную «зону неопределенности».

4. Как только в процессе поиска откриваютея конкретние альтерна­
тиви, появляетея и более точная информация. Но она может поставить под 
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сомнение обоснованиость первоначального стратсгического вьібора. По-
отому успсшное использование стратегии невозможно без обратной связи.

Стратегия - ото как обьяснение типов прошльїх видов деятсльно-
сти, так и руководство для будущих ипициатив и програми. Хорошис
стратегии не являются предписаниями, учитьівающими всевозможньїе
случайности и непрсдвиденньїе в подробньїх планах собьітия: совремсн-
ньіе рьінки для отого просто слишком пспредсказуемьі, и любьіе ПОПЬІТКИ
зарапес упорядочить на них все, что можно обьічно закапчиваются закос-
нелостью и близорукостью.

Вьісший уровснь стратегии (базовая стратегия) обязатсльно дол-
жен бьіть общим и рассчитанньїм на длительньїй псриод. Ссрдцевина
стратегии не должна меняться каждьій год, если только обстоятсльства не
изменятся очень сильно и не придется отказьіваться от основних допу­
щений, на оснований которьіх ота стратегия в своє время формировалась.

Следующий слой описьівает более подробно значення основного
стратегичсского направлення, при отом также детализируя функциональ-
ньіе стратегии (от исследований и разработок до производства, дистрибу-
ции, продаж, ценообразования и т.п.), а также программьі разработки новой
продукции и проекти основних инвестиций, таких как строитсльство но­
вих заводов или модернизация уже действующих систем. На отом втором
уровне основнеє вниманис уделястся специфическим видам деятельности,
связапньїм с затратами времени, денсг и онергии, в значительной степени
влияющих на стратсгическую направлснность прсдпринихмательства.

Третин и самий низший уровень подробного тактического плапиро-
вания включает разработку бюджетов и планирование на прсдстоящий год.

Базовая стратегия предприятия включает в себя разработку сле-
дующих функциональньїх стратсгий:
1. Стратегия маркетинга - ото план деловой активности предприятия.
2. Стратегия производства разрабатьівастся по двум направленням

(планирование производства и контроль, повьішение производитсль-
ности труда).

3. Фипаисовая стратегия прсдусматривает формирование и использова­
ние финансовьіх рссурсов для реализации базовой стратегии пред­
приятия.

4. Стратегия НИОКР опредсляет и координируст решения, связанньїе с
созданием нового продукта и с обновлением технологии производства.

5. Стратегия социального развития разрабатьівастся в целях улучшения
условий труда и отдьіха работников предприятия, улучшения жи-
лищньїх условий, нормального воспроизводства рабочей сильї на
предприятии, создание и сохрапснис хорошого микроклимата.
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6. Зкологическая стратегия отличастся вторичностью по отношению к
рассмотрснннм више стратсгиям и направлена па перспективнеє и
оперативнеє управление природоохранной деятсльностью на пред-
приятии.

7. Стратегия организационньїх изменсний предназначена для вьіработки
оптимального баланса в систсме «стратегия - структура - процесе
принятия решений».

Чтобьі разработать базовую стратегию, предприятие проводит ис-
следования рьінка и, исходя из даииьіх анализа, опрсдсляст главное на-
правленис своей деятельности, виявляст его положение в конкурентно#
ереде и оценивает шанси па успех в кратко-, ередне-, и долгосрочной
перспсктиве в каждой из сфер деятельности. Основой всех отих действий
и являстся стратегия маркетинга.

Сущсствует много различньїх определений стратсгии маркетинга, в
большинстве из которьіх подчеркиваетея, что стратегия маркетинга обес-
печивает план действий предприятия для достижения рьіночньїх целей с
помощью наиболес зффективного использования имеющихся у него мар­
кетингових ресурсов. Болсс узко стратегия маркетинга определяетея как
сформулированное заявление, определяющсс направлснис деятельности
предприятия при отборе целсвьіх рьінков, разработке и практичсском во-
площении комплекса маркетинга. Зто заявление должно включать ответьі
на три основних вопроса:
• где конкурировать, то єсть определять вьібранпьіе предприятием ринки;
• на какой оспове конкурировать, то єсть характеризовать развитис

предлагасмих предприятием товаров или услуг;
• когда конкурировать, то єсть определять временньїе рамки вьіхода на

ринок и деятельности по развитию уже существующих рьінков.
Стратегия маркетинга предприятия призвана характеризовать дол-

госрочние цели предприятия, обеспечивать координацию маркстинговой
деятельности с другими функциональними видами деятельности и, нако-
иец, согласовивать различнис вида маркетингових решений. Многие ав­
тори подчеркивают двойственную роль стратегии маркетинга предпри­
ятия, которая, с одной сторони, должна бить направлена на определение
и удовлетворение нужд потребителя, а с другой - на достижение предпри­
ятием конкурентних преимущсств. Стратегии маркетинга должньї соот-
ветствовать условиям внешней ередьт предприятия (с точки зреиия от-
крьівающихся возможностей роста и препятствий), а также его внутрен-
ним ресурсам и возможностям. Стратегии маркетинга разрабативаютея
на различньїх уровнях: на уровне всего предприятия (корпорации), его от-
дельного звена (подразделения), а также на уровне продуктовой линии
или отдельного продукта (услуги). Кроме того, различают стратегии, раз-
работанньїе для продукта или рьінка в целом, и стратегии, касающиеся 
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отдельньїх злсментов комплекса маркетинга (напримср, цсновой или рас-
прсделительной политики).

Развитис подходов к разработке стратегий маркетинга за послсд-
нис чстьірс дссятилстия в научной литературе отразилось в перемещении
акцепта с вопросов финансирования и контроля, свойственного 50-м го-
дам, к проблемам долгосрочного прогнозирования в 60-х годах, затем к
разработке стратегических планов примепитсльно к конкретної^ мак-
росредс в 70-х годах и, наконсц, к обьединению в 80-90-х годах проблем
сгратсгичсского мьішления и менеджменте, ориентированного на вопро-
сьі макросредьі предприятия. Современньїе представлення о стратегии
маркетинга заключаютея в том, что менеджери предприятия должньї
стромиться к достижению конкурентних преимуіцеств путем создания
стратегий, которьіс бьіли бьі в равной степеии созидательньї (то єсть по-
зволяли бьі решать поставлснньїе задачи) и реализусмьі (то єсть соотвст-
ствовали бьі возможностям предприятия).

Стратегии маркетинга базируютея на оценке стратегических фак-
торов, воздействующих на предприятие, включая организационньїе осо-
бсшюсти самого предприятия, состояние рьінков, жизнеиньїй цикл това-
ров, конкурентную ситуацию, другие воздсйствия внешней средьі марке­
тинга. Стратегии маркетинга также связаньї с проблемой их реализации и
с факторами, определяющими успех реализации. Стратегии маркетинга
предполагают разработку тактики их практического воплощепия.

Таким образом, стратсгия маркетинга как четко сформулирован-
ная долгосрочная программа дсятельности предприятия должна опрсдс-
лять особенности тактических шагов ее виповнення.

5.2. Бидьі и анализ стратегий маркетинга
В зависимости от поставленньїх целей и средств их достижения

можно вьідслить нссколько видов стратегий маркетинга, примсняемьіх в
деятсльности субьектов хозяйственной дсятельности:

- стратсгия завоевания или расширсния доли рьінка;
- стратсгия иниовации;
- стратсгия дифференциации продукции;
- стратегия снижения издержек производства;
- стратсгия вижидання;
- стратегия индивидуализации потребителя.

Стратегия завоевания доли рьінка или ее расширепия до опре-
дслениих показателей предполагает достижение за ечет зтого намечен-
ньіх показателей норми и массьі прибьіли, при которьіх обсспечивастся
рентабельность и зффсктивиость производства. Завоевание доли рьінка
или сго сегмента осущсствляется путем вьіпуска и внедрения на ринок
новой продукции, формирования новьіх потрсбностей у потребитслей. 
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проникновения в новьіе сфсрьі применения продукции. Расширсние доли
рьінка традиционной продукции в условиях, когда все товарньте рьшки
уже поделсньї, возможно, лише за счст ухода с рьінка конкурента, приоб-
рстсния у конкурента его доли или се части рьшка, снижсния под влияни-
ем конкуренції доли конкурируюіцего предприятия, разорсния конку­
рента и устранения сто с рьінка. Зто достигается путем модификации и
внедрения на рьінок повьіх моделей, применения как прямьіх, так и скрьі-
тьіх мстодов конкурентной борьбьі, таких, как скидки с ценьї, продажа
продукции лучшего качества по тем же цепам, прсдоставлеиис покупате-
ліо длительньїх гарантий, потребительских кредитов, бесплатньїх услуг.

Стратегия инновации предполагает создание изделий, не имею-
щих на рьінке аналогов по своєму назначению. К таким изделиям отно-
сятся прожде вссго принципиально новьіе продуктьі, ориентированньїе на
ранее нсизвестньїе потребности.

В настоящее время зтот вид стратегии маркстинга приобретает все
большее распростраиение и в пашей стране, когда в обстановко бьістрьіх
перемен предприятиям жизненно важно идти в ногу или дажс впереди
технических перемен и успешно внедрять нововведення.

Стратегия инновации любого предприятия опредсляется двумя со-
ставляющими: обьемом и характером ресурсов, которьіми располагает
предприятие, а также рьіночньїми позициями и общсственной стратегисй.
По методико компании "Артур Д. Литтл" инновационная стратегия, за-
дающая цели инновационной деятсльности, вьібор средств их достижсния
и источников получения отих средств, являстся функцисй технологиче-
ских возможностей (внутренних и внешних), рьіночпьіх целей и конку-
рентньїх позиций предприятия.

Первая переменная задаетея внутренними параметрами - накоп-
ленньїм предприятием научно-техиическим потенциалом (ноу-хау, порт­
фель патентов, людские ресурсні, исследовательское оборудование) и
внешними - доступностью лицензий, отношениями с исследовательскими
организациями, клиснтами, поставщиками сьтрьсвьіх ресурсов и наукоем-
ких компопентов. Можно вьіделить шесть основних тсхнологических
факторов (процедура, предложенная И. Ансоффом), которьіе влияют на
стратегию инновации:
• инвсстиции в научно-исследовательские и опьітно-конструкторские

работьі (НИОКР) доля затрат на НИОКР в прибьтли, доля затрат на ис-
следования в прибьтли, доля затрат на разработку новьіх продуктов в
прибьтли;

• позиция в конкурентной борьбе (лидерство в исследованиях, лидерст-
во в разработке продукции, лидерство в разработке технологии);

• динамика продукции (частота появлення новой продукции, длитель-
ность жизненного цикла, технологическая новизна продукции);
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• динамика технологии (длительность жизненного цикла, частота появ­
лення нових технологий, число конкурирующих технологий);

• динамика копкурентоспособности (технологические различия продук-
ции, тсхнология как орудне конкурснции, интенсивность конкуреи-
ции, вьінужденное старенис продукции, чувствительность технологии
к государственному рсгулироваиию, к давленню потрсбителей)

• общая оценка (изменчивость технологии, агрессивность стратегии
предприятия).

Вторая персменная функции инновационной стратегии (конку­
рентная позиция предприятия) опрсделястся: отиосительно контролируе-
мой доли рьінка, динамикой его развития и соответствующими целями
предприятия; доступом к источникам сьірья; знергетическими и трудо­
вими ресурсами; источником финансирования; контролем над каналами
распределения; рспутацисй предприятия. Анализ конкурентоспособности
- ядро вьіработки се стратегии иниовации.

На основе сопоставления оценок тсхнологической и конкурентно#
позиций можст бить рекомендовані определенньїй тип стратегии новозве­
дений.

Стратегия инновационной нмитации предполагает копирование
новшеств, разработанньїх конкурентами, и прежде всего прииципиально
нових идей, заложенних в новой продукции. Такую стратсгию проводят
предприятия, обладающие значительними ресурсами и производствснньї-
ми мощностями, необходимими для массового випуска скопированного
изделия и сбьіта его на тех ринках, которьіе еще не захвачеиьі пионериой
компанией.

При копировапии продукции конкурентов расходьі на НИОКР бьі-
вают отиосительно нсвисокие, но и прибьіль также невисока, поскольку
доля риика невелика.

Стратегия дифференции продукции предполагает модификацию
и усовершенствование традиционньїх изделий, вьіпускаемьтх предприяти-
ем за ечет реализации в продукции нових технических принципов, внесе­
ння в изделие таких модификаций, которьіе могут визвать новьіе потреб-
ности или новьіс сфери использования. Зто достигается путем внедрения
более производительних технологий, измепения дизайна, путем совер-
шенствовапия форм обслуживания потребитслей, лучшей организации
дилсрской сети. Зффективность дифференциации продукции непосредст-
венио связана с отиосительно невисокими затратами.

Для успешной разработки и освоєння модификаций изделия нсоб-
ходимьі как гибкая технологія, так и оперативно функционирующие
служби конструкторского и технологичсского обеспечения производства.

Стратегия снижеиия издержек производства направлена на по-
вьішение конкурентоспособности изделия: ценовос соперничество, пред- 
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полагающее внесенке таких новшеств, которьіс обсспечат реализацию
продукции по повьішенньїм цепам.

Ради увеличепия контролируемой доли рьінка предприятия идут на
значительньїс первоначальньїе капиталовложсния в передовую техноло-
гию и оборудование, дсмпинговьіс ценьї и финансовьіе потери в первьіе
годьі внесення продукции на рьінок.

Стратегия сіпіжения издержек производства требует массового
внедрения зкономического оборудовапия и техпологий, установлення
контроля над прямьіми и накладними затратами: снижения расходов на
НИОКР, рекламу, обслуживанне, контроля над относительно вьісокой до­
лей рьтнка (не мснее 25 %) и, в лучшем случас, обсспсчсния лидсрства на
рьінкс, благоприятньїх условий доступа к сьірьевьім ресурсам, ориента-
ции системьі сбьіта на широкие группьі потребителей.

Характерно, что крупньїе предприятия специализируются в основ-
пом на нововведеннях в техпологии производства с целью снижения за­
трат на нзготовлснис продукции либо на товарную дифференциацию. В
то же время нсбольшие предприятия болес активно проводят политику
внедрения нововведений.

Стратегия вижидання использустся, когда теидепции коньюнк-
турьі и потребительского спроса не определеньї. Тогда крупнеє предпри-
ятие предпочитает воздерживаться от внедрения продукта на рьінок и
изучить действия конкурентов. При возникновепии устойчивого спроса
крупное прсдприятис, располагающее нсобходимьіми ресурсами, в ко-
роткис ероки развивает массовое производство и сбьіт н подавляет пред-
приятие-новатор. Круппомасштабньїе и долгосрочньїе НИОКР требуют
значитсльньїх капиталовложений и первоначальньїх затрат, связанньїх с
внедрением новшеств в производство и на рьінок. Ото ставит крупньїе
предприятия в исключительное положенис и дает им ощутимьіс преиму-
щества в конкурентної*! борьбе.

Стратегия индивидуализации потребителя особо широко при-
меняетея производитслями оборудовапия производствснного назначений,
ориентированного на индивидуальньїс заказьі покупателей, а также на
разработанньїе ими просктьі или спсцификации. В зтом случае поставщик
вьіступаст в роли исполнителя заказа н при вьіполнении сложньїх и уни-
кальньїх проектов даже финансируется заказником.

Предложенная классификация стратегий маркетинга не являетея
исчерпьівающей, классификации очень многочисленньї. Большинство
маркетологов для классификации стратегий используют критерии рьіноч-
ного положення предприятия, рьіночной и товарной специализации. Де­
сять наиболее распространснньїх классификаций стратегий маркетинга
представлень! в таблице 5.1, причем в последнее время все большсе число
авторов склоняются к вьіделепию на осново теоретических моделей гиб-
ридньїх стратегий поведений предприятий.
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Классификация стратегии маркетинга
Таблица 5.1.

Типология
стратегии Авторьі Краткоеонисанис

Основньїе класси-
фикационньїе

группьг
Рьіночно-

продуктовая
адаптивность

Р. Майлз
и

С. Сноу
(1978)

Классифицируют стратегии
маркетинга предприятий на
основе стспсни предприни-
маемьіх ими измснсний рьін-
ков и продуктов, которая за-
висит от того, на чем пред-
приятие акцентирует своє
внимание: на факторах внеш-
ней или внутренней срсдьі
предприятия

- Разведчики
- Обороняюіциеся
- Аналитики
- Рсагентьі

Конкурентнеє
положение

Ф. Котлср
и С. Синг

(1981)

Прсдполагается, что сіратегия
опрсделястся непосрсдствсн-
ньім положением предприятия
но отношению к другим пред-
приятиям отой отрасли

- Рьіночньїе лидерьі
-Послсдователи
- Бросающис рьшоч-
НЬІЙ вьізов
- Иіцуїцие рьіночную
нишу

Конкурентньїс
преимущсства

М. Портер
(1980)

Вьідсляются три области пре-
имуществ и, соотвстствснно,
гри типа с тратегии, связанньїх
с прсимуществами в области
издержек, дифференциации и
концентрации

- Лидсрьі в области
издержек
- Лидерьі дифферен­
циации
- Лидерьі концентра­
ции

Продуктово-
рьіночная
зкспансия

И. Ан-
софф
(1957)

Стратегии различаютея с точ­
ки зрения продуктово-рьіноч-
ной зксиансии, то єсть в зави-
симости от стспсни, с которой
предприятие развиваст новьіс
продуктовьіс программьі и
новьіс рьп-іки (по сравнению с
сущссгвующими)

- Рьіночнос проник­
но вен ие
- Раз витне продукта
- Развитис рьінка
- Дивсрсифиция

Позициопиро-
вание товара

Д. Аакре
и А.

Шаноби
(1982)

Вьідсляются шесть типов
стратсгий позиционирования,
различающиеся в зависимости
от сгромлений предприятия
добиться того или иного вос-
приятия покупатслями своих
товаров

Позиционирование
по:
- товарним вьігодам
- цсне/качсству
- пользователю
- кбнкуренции
- прикладному при-
менснию

Рьшочная кон­
центрацій

Б. Смит
(1956)

Классификация связана со
степснью сегмситации пред-
приятисм рьінков и целсвьіх

- Недифференциро-
ваиньїй подход
- Охват нескольких
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Типологня
стратегии Автори Краткос описание

Основньїе класси-
фикационнме

групнм
усилнй, прилагаемьіх к от-
дельним сегментам

ссгментов рьінка
- Охват одного сег­
мента

Спсциализация
товарно»

линии

Д. Абель
(1980)

Стратегии предприятия раз-
личаютея в зависимости от
параметров предложения то­
варов и услуг

- Повная товарная
линия/вссь ринок
- Спсциализация на
нескольких товарних
ринках
- Риночная спсциа­
лизация
- Особая специали-
зация
- Спсциализация па
одной товарной ли­
нии

Тип спроса Н. Гилти-
нан и

С. Пауль
(1991)

Классификация основана на
различии типов спроса на
ринках предприятия

- Первинний (основ-
ной) спрос
- Селективний (из-
бирательний) спрос

Конкурентнеє
ценовое пози-
ционирование

Дж. Нагль
(1987)

В качсствс критерия класси-
фикации вьібираетея цена, ко-
торая отражаст стрсмленис
предприятия бьггь прсдстав-
ленньїм на рьінке по отношс-
нню к своим конкурентам и к
ожиданиям покупателей

- Премиальнос цено-
образование
- Паритстное цено-
образованис
- Ценовое
проннкновснис на
ринок

Стимулирова-
ние спроса

А. Кохен
(1988)

Классификация связапа с тем,
в какое звепо цепи добавлен-
иой стоимости предприятие
направляет маркетинговеє
ресурси

- Стратсгия толчка
- Стратегия вьггяги-
вания

В зависимости от целсй маркетингових исследовапий классифика-
ция стратегий можст бьтть осуществлена по срокам их рсализации, по жиз-
неіпюму циклу товаров предприятия, по спросу, по состояпию предпри­
ятия, по злсментам маркетингового комплекса и по другим признакам.

Стратегии маркетинга классифицируют по таким признакам.
1. В зависимости от срока их реализации:

- долгосрочньїе;
- среднесрочньїе;
- краткосрочньїе.

2. В зависимости от стратегии жизнснного цикла товаров предприятия:
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- стратегии маркетинга на стадии внедрения товара на рьінок;
- стратегии маркетинга на стадии роста;
- стратегии маркетинга на стадии насьпцения рьінка;
- стратегии маркетинга на стадии спада.

3. По состоянию рьіночного спроса:
— стратсгия конверсионного маркетинга;
- стратсгия креативного маркетинга;
- стратсгия стимулирующего маркетинга;
- стратсгия синхромаркетинга;
- стратегия поддсрживающего маркетинга;
- стратегия ремаркетинга;
- стратегия дсмаркстинга.

4. В зависимости от общезкономичсского состояния предггриятия и сго
маркетипговьіх направлений различают три вида базовьіх стратегии
маркетинга предприятия:
- стратегия вьіживания;
- стратегия стабилизации;
- стратсгия роста.

Стратсгия вьіживания - исключитсльно оборонитсльная стратсгия,
которая использустся в условиях глубокого кризиса деятсльности прсд­
приятия, когда оно находится на грани банкротства. Основная цель зтой
стратегии заключастся в вьіходе из кризисного положения путем псрс-
смотра и персстройки всего маркетингового комплекса предприятия (то-
варной, ценовой политики, систсмьі товародвижсния и продвижсния то-
варов).

Стратсгия стабилизации использустся в условиях бьістрого или нс-
ожидаїшого падения базовьіх показателсй предприятия или в условиях,
когда развитие предприятия имест колсблющийся характер. Зта стратегия
прсдусматриваст вьіравнивание показателсй с их последующим повьіше-
нием и переход к стратегии роста.

Стратсгия роста прсдусматриваст рост обьемов продаж, прибьтли,
капитала и других показателсй предприятия.

Маркетинговеє стратегии роста подразделяютея на такне разно-
видности:

— маркетинговая стратегия интенсивного роста;
- маркетинговая стратсгия интегрированного роста;
- маркетинговая стратсгия диверсификации.

5. По злементам маркетингового комплекса:
- товарная стратсгия;
- ценовая стратегия;
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- стратегия товародвижения;
- стратегия продвижения.

6. По признаку конкуренті і ьіх преимуществ (по М. Портеру):
- стратегия цсиового лидсрства;
- стратегия дифференциации;
- стратегия фокусирования (концентрации).

7. В зависимости от вида дифференциации:
- стратегия товариой дифференциации;
— стратегия сервисной дифференциации;
- стратегия имиджевой дифференциации;
- стратегия кадровой дифференциации.

8. В зависимости от конкурентного положення предприятия и сго мар­
кетингових направлений:
- стратегии рьіночного лидера;
- стратегии челенджеров;
- стратегии послсдоватслсй;
- стратегии рьіночной ниши.

9. В зависимости от соотношсния относитсльной рьіночной части пред­
приятия и темпа роста ее рьіночного сбьіта (по матрице Бостонской
группьі) или в зависимости от конкурснтоспособности СХП и при-
влекательпости его рьінка сбьіта (по матрице «Дженерал Електрик»:

- стратегия развития;
- стратегия поддержки;
- стратегия сбора урожая;
- стратегия злиминации.

10. В зависимости от метода вьібора целевого рьінка:
- стратегия товариой спсциализации;
- стратегия сегментной специализации;
- стратегия односсгмснтной концентрации;
- стратегия вьіборочной спсциализации;
- стратегия полного охвата.

11. В зависимости от степсни сегментации рьінков сбьіта предприятия:
- стратегия недифференцированного маркетинга;
- стратегия дифференцирования маркетинга;
- стратегия концентрированного маркетинга.
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5.3. Основньїе требования к формированию
стратегии маркетинга предприятия

В рамках маркетинга должна осущсствляться практическая рсали-
зация целей стратсгического порядка, направленнях на перспективу, то
ссть решенис тактических задач предприятия подчиняетея нсобходимо-
сти последовательного осущсствлсния стратегических подходов. Страте-
гичсскос планирование в сочетании с анализом маркстинговой информа-
ции становится дсйственньїм фактором развития, позволяя свосвременно
улавливать тенденции в зкономике, структурньїс едвиги, переменьї в соз-
нании людей. Опредсленис долгосрочиьіх направлений дсятсльпости
предприятия, вьібор конкретного варианта зкономического роста являст-
ся основой не только стратегического планирования, но и разработки кон-
цепций маркетинга.

Формированис стратегии маркетинга должно:
• основуваться на оценке перспектив в области политики, зкономики,

технологий. Следует учитьівать впешшою коньюнктуру с тем, чтобьі
от узкой ориентации переходить к глобальной;

• опираться на соврсмснньїс методьі прогнозирования и анализа, помо-
гающис отслеживать повиє тенденции. В условиях современной Ук-
раини зачастую приходитея начинать не с вьібора и постановки целей,
а с анализа сильних и слабьіх сторон в дсятсльпости предприятия;

• виступать исходной функцисй управлення и важной задачей руково-
дства предприятия, чтобьі представить в условиях конкуренции сго
позицию на будущсс и по возможности се оптимизировать.

При формировании стратегии маркетинга могут бьіть использова-
ньі три подхода: планирование «сверху - вниз» (вьісшес руководство
предприятия устанавливает цели и разрабатьівает плани для вссх подраз-
делений предприятия), планирование «снизу - вверх» (подразделения
предприятия вьірабативают собствснньїс цели и стратегии, которьіе на-
правляютея вьісшему руководству для утверждения) и планирование «це­
ли вниз - план вверх» (руководство предприятия, исходя из его возмож-
ностей, разрабатьівает цели деятельности предприятия; плани, разрабо-
танньїе в подразделениях предприятия, направлень! на достижение отих
целей; зти плани утверждаютея вьісшим руководством предприятия). В
большинстве случаев используется третий подход, когда разработке стра­
тегии маркетинга прсдшсствуст разработка стратегии деятельности пред­
приятия в целом.

Для разработки и принятия стратегических и маркетингових пла-
нов нужен анализ общей коїгьюнктури предприятия и ес прогноз. Разра­
ботка и успешная рсализация стратегии все в большой мере зависят от 
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поведсния конкурснтов. Аиализ собственньїх сильних и слабих сторон в
конечном счетс нсвозможен без сравнсния с конкурентами.

Формирование конкурентньїх стратегнй предполагает хорошеє
знанис своих конкурснтов, их текущих и перепективньгх наморений и
планов. Практика свидетельствует, что руководство предприятий нужда-
етея в информации о своих рьіночньїх сопсрниках по позициям: планиро-
вание товаров и услуг; ценовая политика; стратегия рсализации; оборот;
исслсдовательская дсятельность; структура затрат; новьіе технологии; па­
тенти; практика финансирования; оплата труда руководящего звена, ря-
довьіх работников.

Главная функция анализа конкурентно# ситуации в плане вьібора
состоит в том, чтобьі вьіявить свои решающис прсимущества, последова-
тельно использовать их в рьіночной дсятельности. Важно, чтобьі страте-
гические прсимущества обсспечивались бьі в основном наиболес важки­
ми для клиентурьі параметрами.

Систсматическое изучение конкурентов позволяет:
• болсс адекватно оценивать собствснньїс успехи предприятия;
• легче определять приоритстньїе направлення использования ресурсов;
• оперативно реагировать на мерьі с их сторони;
• укреплять позиции предприятия на рьінкс в рамках «наступатсльной»

стратегнй.
Если анализ внешней коньюнктурьі посредством виявлення потсн-

циальньїх преимущсств и риска призвав определить направление страте-
гнческих действий, то задачей анализа внутренпих факторов являетея
оценка настоящей и перспсктивной ситуации в області! ресурсов. З десь
следуст разграничивать:
• систематичсский учет паличних ресурсов, таких как финансовис (ли-

квидность, платежеспособность, резерви), кадровис (персонал, ква-
лификация, мотивация, возрастная структура), организационннс (ин-
формационная система, способность к адаптации), риночнис (удель-
ний все, имидж предприятия);

• сопоставление сильних и слабих сторон в дсятельности предприятия с
преимуществами и недостатками конкурентов.

Таким образом, при формировании стратегий маркстинга целссо-
образно исходить из оценки основних рьіночпо-зкономичсских факторов
и анализа существующего потенциала стратегичсского успеха, которьтй
включает имидж предприятия, качество обслуживания, разработку нових
технологий и видов продукции, развитис организационной структури,
систему реализации творчества услуг, контингента клиентурм.

Формирование стратегии маркетинга нсобходимо осуществлять в
рамках разработки плана по маркетингу, которьій состоит из ряда после- 
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доватсльньїх шагов и является залогом повьішсния зффективности рабс­
тві прсдприятия в целом.

Формирование стратсгий включает:
- вьібор рьінка;
- сегмеитацию рьінка;
- вьібор мстодов вьіхода па рьінок;
- вьібор срсдств маркетинга;
- формирование оптимальних организационньїх структур.

Процесе формирования стратегии маркетинга предприятия

Более полію процесе принятия решения в области стратегии отра-
жает информационная поддержка вьібора стратегии маркетинга, приве-
денная на рис. 5.1.
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Стратегия маркстиііга служит средством достижсния соотвстст-
вующих целей предприятия, связанньїх обьічно с обеспсчением устойчи-
вой позиции его в конкурентно# срсде. Можно привести множество при-
мсров формулирования стратсгии как различньїх комбинаций, имеющих-
ся в распоряжепии предприятия средств, однако основно# является єди­
ная продуктово-розничная стратегия (стратегия предприниматсльства). В
зависимости от сочетания впешних и внутренних условий акцент деласт-
ся в большей мере либо па продукт, либо на рьшок. Так назьіваемьіе стра­
тсгии на осново продукта обьічно включают:

Исследование рьінков Исследование деятельности
предприятия

1. Исследование спроса 1. Анализ показатслсй производствснно-
сбьітовой деятельности

2. Исследование конкурсними на рьін-
ке

2. Анализ стратегии

3. Отраслевьіс исследования 3. Анализ организационной структурьі
4. Исследование общнх условий сбьі-
товой деятельности

4. Анализ издержек

5. Анализ возможностей и трудностей
расширения операций и повьппения их
прибьільности

5. Анализ финансовьіх аспсктов дся гель-
ности
6. Анализ "портфеля" направлений про-
изводственно-сбьітовой деятельности
7. Вьіявленис сильньїх слабьіх сторон
деятельности, возможностей улучшения
показатслей работьі.

Вьіработка и реализация стратегии маркетипга 

1. Вьіявленис стратегических альтернатив
_____ 2. Вьібор варианта стратегии______

3. Воплощенис стратегичсского плана
(включая организацию системьі сбьіта)

4. Пересмотр (корректировка) стратегии

Рис. 5.1. Схема информацнонной поддержки вьібора
стратегии маркетинга

- стратегию дифференциации;
- стратегию низких издержек ("лидерства в издержках");
- стратегию узкой специализации ("фокус", стратегия занятия ниши).
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Одна из наиболее распространснньїх - стратегия дифференциации,
заключающаяся в достижении и стимулировании отличительньїх особен-
ностей своих товаров от аналогичньїх того же функционального назначс-
ния товаров конкурентов, обьічно отражающихся в улучшении качест-
вениьіх показателей, в том число в надежности изделия в зксплуатации.

Другим фактором дифференциации вьіетупает техническое лидер-
ство предприятия (лидсрство в техиологии), особенно существеннос для
наукоемких продуктов. Послспродажное обслуживанис и услуги также
служат цели дифференциации. Срсди важнейших факторов дифферен­
циации - "узнаваемость", образ фирмьі или марки (Мсрссдес-Бснс,
"Нешнл" фирмьі Мацушита).

Реклама добавляет соотвстствующий лозунг. Например:
"Обслуживанис запчастями в любой части свста в течение 24 ча-

сов" (Катерпиллер Трсктор).
Стратегия низких издержек также может осуществляться несколь-

кими методами. Ото, например, отказ от предоставлсния сопутствующих
дорогостоящих услуг. Ото вьізьівает снижснис ценьї на продукцию и воз-
можнос увеличснис доли рьінка (обьсма продаж). Другой путь -создаиие
болсе дешсвьіх в производствс и менее качествеиньїх видов и сортов.

Третий метод - достижение монополии на ресурсьі, гтрактикусмьій
наиболее мощньїми предприятиями.

Осиовой стратегии низких издержек являетея лидерство в техноло-
гии на основе прогнозируемого спроса представляет нам компания "Гср-
бер", вьіпускающая сегодня до 80 % всего производства дстских смесей
(питання для детей), которая еще в 30-е годьі прошлого вска замстила
"измснсиия в женщинах ", их затруднения и нежсланис кормить детей
собствснньїм молоком, осиованньїс на том, что такое кормление способ-
ствуст увяданию жснской красотьі и привлекательности.

Примсром успешной товарной (продуктовой) стратегии может
служить дсятельность продавцов овсянки, рскламировавших не только
вкусовьіе качсства отого традиционпого утреннего блюда в США и Вели-
кобритании, но и сго профилактичсское действие для организма человека
и, конкретно, для рака прямой кишки.

Псрсчснь стратегий не исчерпьівастся приведеннями данньїми.
Одна из развивающихся стратегий дсятсльности предприятия заключает-
ся в стромлений к контролю над злементами прсдпринимательской це-
почки - так назьівасмая стратегия вертикальной интеграции. Она включа-
ст разнообразиьіе формьі контроля и поддержки "своих" поставщиков и
"своей" сбьітовой сети с необязатсльньїм переходом права собственности
на зти звенья к производитслю продукции или головному предприятию.
Исследования воздействия стратегии вертикальной интеграции на показа-
тсли дсятельности компаний свидстсльствуют о более вьісокой прибяль-
ности тех из них, которьіе используют данную стратегию. Так, по данньїм 
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обследования 1650 компаний США чистая прибьіль на сдиницу продаж у
таких компаний составляла 12 процеїгтов против 8 процснтов у "неинтег-
рированних" производителей. Примером способа привязки поставщиков
могут служить отношения типа "фрапчайзинг". Так широко известпая в
мире фирма "Макдональдс", спсциализирующаяся в сфере питання
(франчайзер), имеющая в свосм составе свьішс 50 тьіс. ресторанов бьіст­
рого питання (франчайзи), продаст свой опьіт и технологию обслужива-
ния клиентов на основе договора (фрашиизи) малим, только что иачи-
нающим предприятиям. Франчайзер учит работников франчайзи своим
методом работи, строит здания и оборудует их, обеспечивает свон мальїе
предприятия висококачественними продуктами, контролируст и финан-
сирует деятельность франчайзи. Начиная свою дсятсльность такие мальїе
предприятия уже имеют известность, используют передовьіс технологам,
обеспеченьї финансовьіми ресурсами и относитсльно самостоятсльньї.

Корпорация "Филипп Моррис" кроме сигарет вьіпускает широкий
набор пищсвьіх продуктов, безалкогольних напитков и пива. Для прода-
жи своих товаров она также использует фрапчайзинг.

Сложна для осуществления стратсгия постспснного сворачивания
деятельности на рьінке (стратегия ухода), когда, например, товар устарсл
и нет реальних перспектив его замеии. Основная проблема здссь - недо­
пущенне утечки информации о намерсниях ухода с рьінка.

Конкретную стратегию маркетипга определяют сочстаиие, набор
переменньїх факторов, условий, присущих одпой или нескольким страте-
гиям. Так, на стадии "внедрения" товара (вьіхода на ринок), используя
комбинации двух переменньїх (ценьї и расходов на стимулированис сбьі-
та), можно использовать слсдующис стратегии:
1) стратсгия интенсивного маркетипга ( високая цена и високий уро-

вень расходов). Зта стратегия оправдивает себя при следующих ус-
ловиях:
а) большая часть покупателей не осведомлена о товаре;
б) те, кто информирован о товаре, готови приобрести его за високую
цену;
в) предприятие считается с возможностью сильной конкуренции и
стремится виработать у покупателей предпочтительное отношение к
своєму товару;

2) стратсгия виборочного направлення при виходе на ринок предусмат-
ривает високую цену при низком уровне затрат на стимулирование
сбьгга. Ее применение целесообразно, когда:
а) емкость рьінка ограничена;
б) большая часть потенциальних покупателей осведомлена о товаре;
в) те, кто желает приобрести товар, готови заплатить за него високую
цену;
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г) конкуренция почти отсутствуст;
3) стратегия широкого проникновения (низкая цена при вьісоком уровне

затрат на стимулирование сбьіта). Применение зтой стратегии даст
наибольший зффект при следующих условиях:
а) емкость рьінка достаточно велика;
б) потенциальньїе покупатели сравнительно плохо осведомленьї о то­
варе;
в) большинство покупателей не будут платить вьісокую цену;
г) на рьінке имеютея товарьі конкурентові
д) издержки на единицу товара уменьшаютея с увеличением масшта-
бов производства;

4) стратегия пассивного маркетинга (низкая цена при незначительньтх
затратах на стимулирование сбьіта). Зта стратегия оправдьіваст себя,
когда:
а) рьтнок имеет большую емкость;
б) покупатели хорошо осведомленьї о товаре;
в) покупатели будут покупать товар только по относительно невисо­
ким ценам;
г) имеетея потенциальная опаспость конкуренции.

Формированис стратегии маркетинга на предприятия должно осу-
ществляться с учетом следующих требований:
• стратегия должна бьіть направлена на реализацию целей и задач пред­

приятия;
• в ее осново должна бьіть обьективная и достовсрная информация;
• она должна строиться с раечетом на перспективу;
• все формулировки должньї бьіть краткими и четкими;
• она должна давать количественньїе ориентирьі, по которьім ее можно

бьіло бьт коптролировать.

5.4. Факторьі маркетинга, влияющие на доход
Главное назиачение маркетинга - обеспсчить прибьільное и долго-

ерочное функциопированис предприятия.
Для разработки стратегии маркетинга предприятию потребуетея

информация о целях маркетинга (ото можст бьіть повьішение обьемов
сбьіта, повьішение риночпой доли предприятия или повьішение приби­
ли), об окружающей ереде (зкономические фактори, демографическис
фактори, социально-культурние фактори и технологические фактори), а
также о факторах маркетинга. К последним можно отнести конкурентньте
позиции предприятия и маркетинговис возможности предприятия.

В условиях рипочпих отношений жесткая конкуренция, широкий
вьібор товаров на ринке, бистрое обновление их номенклатури постоян- 
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но ставят перед предприятием вопрос, как покупатсль воспримет произ-
веденную им продукцию, каковьт причини успеха или нсудачи товара.
Необходимость анализа таких проблем вьізьівастся и увеличивающсйся
стоимостью разработки нових изделий, високим риском, связанним с их
созданием. Все ото заставляст предприятия внимательно изучать своє
конкурентнеє положение, поскольку именно опо в опрсдсленпой мере
влияст на получаемьій доход.

Понятие «конкурентоспособность» и опрсдсляст конкурентнеє по-
ложснис предприятия. Если прсдприятис неудачно копкурируст на ринкс,
его продукция неконкурснтоспособна. Конкурентоспособность - свойст-
во товара, характеризующее стспень удовлетворсния конкретної^ потреб-
ности по сравиению с другими товарами, прсдставлснними на данном
ринкс. Конкурентоспособность опрсдсляется по результатам маркетинго­
вих исследований. Она - характеристика товара, отражающая его отличие
от товара конкурента как по степсни соответствия конкретной общест-
венной потребности, так и по затратам на ее удовлстворсние. Тот факт,
насколько хорошо вьіглядит товар по сравнснию с конкурентами, имеет
сущсственнос воздействие на их потенциал в качсстве прибильньїх и
коммерчески жизнеспособннх.

Главньїми составляющими конкурснтоспособности товара являют-
ся его потребительскис свойства и ценз.

К потребительским свойствам товара относятся соотвстствие
функциональному назначению, соответствис действующим нормам и
стандартам, надежность и долговечность, зкологичсская чистота, техни-
ческая безопасность, зстетичность, соотвстствие зргономическим требо-
ваниям.

Цена - основная характеристика товара для всех покупатслсй. Она
виражает количсство рссурсов, которие необходимо затратить для полу-
чения дальнейших вигод от использования конкретного товара. Цена мо-
жет оказивать колоссальное влияние на характер потребления, ибо она
визивает более биструю и болсс решительиую рсакцию со сторони кои-
курентов. Политика цен обично предопределяетея характером покупате-
ля и типом ринка (в контексте товара). При установлений цепи, которая в
определенной степсни влияст и на доходность предприятия, необходимо
учитивать слсдующие фактори:

- затрати;
- отношение к цепе со сторони того сегмента рипка, на которий

ориентирован товар;
- структуру цен конкурентов и их возможную реакцию;
- норму прибили, желательную для товара;
- цени других товаров того же ассортимента;
- рсакцию сторон в канале распрсдсления для давкого товара.
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Для повьтшения конкурентоспособности товара, а значит и повьі-
шения доходности прсдприятия, необходимо обеспечить возможпость
количественно се измсрять, что позволит управлять ее уровнем. Для из-
мсрения конкурентоспособности товара нсобходима информация, харак-
теризующая полезньїй зффскт данного товара и товаров-конкурептов за
нормативний срок их службьі, а также совокупности затрат за жизненньїй
цикл обьскта.

Полезньїй зффскт - зто совокупность свойств обьскта, использусмьіх
для вьіполнсния конкретной работьі либо конкретними потребителями, а ка-
чество - зто потепциальньїй полезньїй зффскт для групп потребитслей.

Другой стороной товара являются совокуппьіе затрать: за жизнеп-
ньій цикл, которьіе, как правило, обязатсльно нужно осуществить, чтобьі
полупить от товара полезньїй зффект.

После изучения показателей конкурентоспособности изделий сво-
его предприятия, необходимо приступить к осуществлснию конкретних
мероприятий по повьппениіо и удержанию на достигнутом уровне конку­
рентоспособности. Сущсствуст несколько подходов к процсссу управле­
ння конкурентоспособностью товара:
• системний подход предполагает на осново маркетингових исследова-

ний формированис парамстров товаров, а затем определяютея какие
нужньї ресурси и информация, что прогнозирустся после изучения ор-
ганизационно-техпичсского уровня производства и параметров внеш-
ней ередьг,

• комплексний подход прсдусматривает рассмотрение во взаимосвязи
тсхнических, зкономичсских, зкологических, социальньїх, организа-
ционньїх и других аспектов управлення;

• вьіражснная компстенция заключастся в том, что предприятие что-то в
области изготовления продукции или сс распространсния деласт лучшс,
чем ее конкуренти, что позволяст ей привлекать и сохранять клиснтов.

Наряду с конкурентними позициями прсдприятия на сго доход-
ность большос влияние оказьівают и маркетинговьіс возможности.

Маркстиігговьіе возможности зто очень широкеє понятис и оно ох-
ватьіваст область потрсбпостей покупателя, удовлетворяя которьіе пред­
приятие может генерировать прибьіль; оии являются отправной точкой
маркетинговой деятсльности. Она в свою очередь служит для того, чтобьі
требусмая ринком продукция по оптимальним ценам через соотвстст-
вующих продавцов доходила до покупателей, которьіе в ней нуждаютея,
зтот процесе будет служить основанием для получения предприятием
прибили и ПОВЬІШСНИЯ своей доходности.

Руководству предприятия необходимо знать, как следует виявлять
и оценивать маркетинговьіс возможности прсдприятия. Оно может их
найти, работая с ссткой развития товара и рьінка и обращая внимание на 
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новьіе привлекательньте сфсрьі деятельности. Каждуїо возможность необ-
ходимо оценивать с точки зрения сс соотвстствия целям и паличним ре­
сурсам предприятия.

Анализ должсн вскрьіть ряд привлскательньїх с точки зрения пред­
приятия маркетингових возможностей. Чтобьі убсдиться в достаточной
привлекательности открьівающсйся возможности, предприятию пужно
будет провести болсс тщатсльную оценку текущего и будущего спроса.
При положительном результате на следующем зтапе производят сегмен-
тирование рьінка для виявлення групп потребителей и нужд, которие
предприятие сможет удовлетворить наилучшим образом. Прсдприятис
может ©становиться на обслуживании одного или нескольких сегментов
рьінка. Применительно к каждому из них предприятие должно решить,
какуіо именно позицию оно хочет в нем занять. Ему слсдует нзучить по-
зиции на целевом рьшке марочних товаров копкурентов с точки зрения
свойств, являющихся по мнению конкурентов, наиболее важними. Затем
предстоит решить, что именно создавать: товар с новой маркой, рассчи-
танний на удовлстворснис оставшейся еще не удовлетворенной потреб-
ности, или товар, с уже сущсствующсй маркой, аналогичную одной из
тех, которие хорошо ссбя проявили. В последнсм случае прсдприятис
должно бить готово вступить в борьбу с конкурирующими товарами.

Приняв рсшснис о риночном позиционировании, предприятие раз-
рабативает для его поддержания комплекс маркетинга. Комплекс марке­
тинг - зто сочетание четирех составляющих: товара, цепи, каналов рас-
пределения и методов стимулирования ебита. Предприятию предстоит
принять решение об общей сумме ассигнований на маркетинг, о распрс-
делении отих срсдств по основним составляющим комплекса маркетинга
и в рамках каждой из отих составляющих.

Для виполнения всей отой маркетингової! работьт предприятию
необходимо создать четире системи - маркетингової! информации, пла-
нирования маркетинга, организации служби маркетинга и маркетингово­
го контроля. Маркетинговая информационная система позволяет пови­
сить уровень анализа, планирования, реализации планов и контроля, и
предназначена для оценки потрсбностей руководителей в информации, ес
сбор, обработка и свосвремсннос прсдоставление. Система планирования
маркетинга включает стратегическое планировапие (основная цель - соз-
дание зффективного предприятия) и маркетинговос планирование (разра-
ботка перспективних годових планов для каждого из конкретних произ-
водств, перед которими уже поставлень! задачи стратегичсского характе-
ра). Системи маркетингового контроля нужньї для того, чтоби бьіть уве-
ренньїм в зффективности деятельности предприятия.

Таким образом, маркстинговьіе возможности, откривающиеся пе­
ред предприятием, являютея исходньїм пунктом успешной хозяйственной
деятельности предприятия.
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5.5. Вьібор стратегии маркетинга предприятия
Вьібор стратегии маркетинга проводитея руководством на осново

анализа ключевьіх факторов, которие характеризуют состоянис предпри­
ятия с учетом результатов анализа конкурентоспособности продукции, а
также характера и сущности стратегии, которьіс реализуютея.

Часто предприятие вибираст стратсгию маркетинга из двух или
болсе возможних вариантов. Напримср, предприятие, которое хочет увс-
личить свою долю на рьіпке, может еделать ото несколькими путями: соз-
дать более благо приятний образ товара в глазах потрсбитсля через интен-
сивную рекламу; увсличить численность торгового переспала, предста­
вить новую модификацию товара, понизить ценьї или продавать через
большсс число магазинов, зффективно обьединить и скоордииировать все
зти злементьі маркетинга.

Зти альтернативи открьівают перед предприятисм различньїс воз-
можности. Напримср, ценовая стратегия может бьіть очень гибкой, по-
скольку ценьї менять легче, чем создавать различньїс модификации това­
ра. Однако стратсгию, базирующуюся на низких цепах, легче вссго ско-
пировать. Кроме того, удачная ценовая стратегия может привести к цено-
вой войне, которая очень плохо подействует на доход предприятия. В от-
личис от зтого стратсгию, основанную на преимущсствах размещения,
трудно копировать в силу длительньїх ероков арсндьі и недоступності!
подходящих мест для коикурентов. Но она может бьіть негибкой и плохо
адаптироваться к изменениям окружающей срсдьі.

Основними ключевими факторами, которис должньї бить учтеньї
во время вьібора стратегии маркетинга, являютея:

1. Сильние сторони отрасли и сильние сторони предприятия очень
часто могут бьіть решающими во время вьібора стратегии роста доли
рьінка предприятия. Всдущис, мощпьіс предприятия должньї стромиться
к максимальному использованию возможностей, которие они имеют бла-
годаря их доминирующему положенню и закреплению зтого положення.
В атом случас необходимо искать возможности раз верти вания предпри-
ниматсльства в нових для предприятия отраслях, которис имеют задатки
роста. Домипирующис предприятия в зависимости от состояния отрасли
должньї вибирать различньїс стратегии роста. Так, напримср, если от-
расль в упадке, то пообходимо опираться на стратегию диверсификации,
если же отрасль бурно развивастся, то вьібор стратегии роста должен
бить стратегисй концентрированного роста или стратегисй интегриро-
ванного роста.

Слабне предприятия должньї вести ссбя ипаче. Им необходимо
вибирать тс стратегии маркетинга, которие могут привести к увеличению
их сили. Если они не имеют таких стратегий маркетинга, то необходимо
покинуть отрасль, или внедрить стратсгию сокращения.
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2. Цели предприятия. Если цели предприятия не предусматривают
интенсивпого роста, то, соотвстствснно, и не вьібираются соотвстствую-
щис стратсгии роста доли рьпіка, несмотря на то, что прсдпосьілки для
отого существуют на рьтнке, в отрасли, в потенциалс предприятия.

3. Интересьі и отношсние руководства. Руководство может любими
путями избегать риска, а может, наоборот хотеть рисковать. Зтот фактор
очснь влияет на вьібор стратсгии маркетинга.

4. Финансовьте ресурсьі предприятия. Какие-либо изменения в по­
ведений предприятия - вьіход на повне ринки, разработка нового про­
дукте, переход в новую отрасль требуют больших фипансовьіх затрат.

5. Квалификация работников. Не имся достаточной информации о
квалификации работников, руководство не может сделать правильний
вьібор стратсгии маркетинга.

6. Обязатсльства предприятия. При переходе к новьім стратегиям
маркетинга еще некоторое время будут действовать обязатсльства про-
шльїх лет, которьіе будут едерживать реализацию нових стратегий марке­
тинга.

7. Степснь зависимости от внешней срсдьі. Зависимость предпри­
ятия от поставщиков или покупателей продукции, правового регулирова-
ния, политические факторьі и др.

8. Фактор времени. Вссгда необходимо учитьівать календарнеє
время, период, в течение которого будут происходить изменения.

9. Оценка вьібранной стратегии. Процедура оценки вьібранной
стратсгии маркетинга должна подчиняться одному: приведет ли вибран-
ная стратегия маркетинга к достижению цели предприятия. Зто являстся
основним критерисм оценки вьібранной стратегии. Если она отвечаст це-
лям предприятия, то слсдующая ее оценка проводитея в направлениях:
• соответствис вьібранной стратегии маркетинга состоянию и требова-

ниям окружаюіцей средьі (динамика роста рьінка, динамика роста
жизненного цикла продукте);

• соответствие вьібранной стратегии маркетинга потенциалу и возмож-
ностям предприятия (персонал, реальна ли во времени);

• приемлемость риска, заложенного в стратегии маркетинга.
Оценка оправдання риска проводитея по трем направленням:

• реалистичность предпосьілок, заложенньїх в основу вьібора стратегии
маркетинга;

• к каким-либо негативним последствиям для предприятия может при­
вести невиполненис стратегии маркетинга;

• оправдивает ли возможний позитивний результат риск затрат от не-
вьшолнения во время реализации стратегии маркетинга.

Ринок подвержен испрерьівним измеиениям. Те стратегии, кото-
рие в XX столетии приносили предприятиям успсх, ссгодня могут бить 
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уже проигрьішньтми. Позтому нсобходимо постоянно совершенствовать
стратегию маркетинга и используемьіе инструментьі маркетинговой дея-
тельности. В начало XXI вска у маркетинга появилась возможность не
только бьістро адаптироваться к измснениям, но и, опираясь на накоплен-
ньіе в процсссе комплексного изучеиия рьпіка данньїс, просктировать из-
мснения рьіночньїх ситуаций и разрабатьівать новьіс опережающис мар­
кетинговеє стратсгии. Ф. Котлер в своей новой книго “Маркетинг в
третьсм тьісячелетии” апализирует победоносньтс стратегии XX вска и
указьіваст на проблемьі успешного их использования в будущем.

Побеждайте благодаря високому качеству товари. Трудности
применепия данной стратегии связапьі с тем, что все предприятия стре-
мятся убедить покупатслей в прсвосходстве качсства своих товаров. Од­
нако потребителей не всегда интересует абстрактнеє рскламирусмое ка-
чество, если он сам в зтом не можст убедиться до приобретсния данного
товара. Кромс того, многие товаре високого качества не всем доступне
по цейс, да и не все потребители согласньї платить дополнительную сум-
му за вьісокий (часто просто непужпьій им) уровень качсства.

Побеждайте благодаря високому уровню обслуживания. Сейчас
все предприятия стремятся к лучшему обслуживанию своих клиентов и
зтот фактор уже перестал приносить успех, тем болес что понятие качест­
ва обслуживания и его важность для потребителя оцениваетея последни-
ми различно.

Побеждайте благодаря низким цепам. Снижение цен не всегда
приносит успех, так как потребители обьічно связьівают низкие ценьї с
низким качсством. Для успсха необходимо убедить клиента также и в вьі-
соком качсстве товара, что достаточно сложно.

Побеждайте за ечет солидной доли ринки. Конечно, лидирую-
щие предприятия могут получить большие доходе. Однако стремление к
солидной доле рьінка требует существснньїх вложений в маркетинг, что
не всегда может принести увеличение доходов, особенно в условиях рас-
тущей конкуренции.

Побеждайте благодаря способности к адаптации и ориента-
ции на потребителя. Ориснтация на цслсвьіх потребителей, как прави­
ло, приносит предприятию успех. Однако стремление учесть особьіс по-
желания своих клиентов оказьіваетея для многих предприятий чрезмерно
затратним и позтому нсвьігодним.

Побеждайте благодаря постоянному совершенствованию то­
вара. Ота стратегия приносит успех, особенно, если предприятие являетея
лидером в своей области. Однако любим усовершенствовапиям єсть ра-
зумньїй предел и потребитель не будет больше платить за нововведення,
которьіе, с его точки зрения, не имеют смьісла.

Побеждайте благодаря внедрению новинок. В XXI веке без ви­
ведення новинок пи одно предприятие длитсльное время на ринке дейст- 
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вовать не будст. Однако созданис новьіх товаров ссйчас трсбуст очснь
больших расходов, и среднес предприятис рсдко будст получать вьісокис
прибьіли. Дилемма состонт в следующем: если предприятие не будет соз-
давать новьіе товарьі, оно будет вьінуждено уходить с рьінка; а сели будет
создавать, то будет нести потери.

Побеждайте, превьииая ожидания покупателей. Зто сложная
стратегия, так как ожидания покупателей растут бьіетрее, чем возможно-
сти предприятия по их удовлетворению. Современньїй покупатель стре-
митея получить товарьі болсс вьісокого качества, дополнитсльньїс услуги,
удобства - и все зто по более низкой цепе.

Вьіигрьішная маркетинговая стратегия XXI столетия должна
основьіваться на нспрсрьівньїх исслсдованиях рьінка, конкурентов, по-
требителей, точном прогнозировании развития ситуации, она должна су-
щественно отличаться от стратегий конкурентов. Великис стратегии со-
стоят из уникальиой композиции множества действий, которую очень
сложно повторить.
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Глава 6.
ОРГАНИЗАЦИЯ СЛУЖБЬІ МАРКЕТИНГА

НА ПРЕДПРИЯТИИ

6.1. Основньїе функции вьіполняемьіе
маркетинговьіми подразделениями

Если принять во вниманис возможньїе различия в размере ресурсов
предприятий, в продукции, которую они вьіпускают, в ринках, на кото-
рьіх они действуют, становится очевидним, что не можст бьіть единой
оргаиизационной структури, рекомеидуемой в виде некого стандарта для
всех предприятий.

К тому же следует учитьівать и собствепньїй опьіт развития каждо-
го предприятия. Исторически сложилось, что первой должностью на
предприятии, имевшей опрсделеннос отношение к виповненню предше-
ствующих маркетингу функции, стала и порой еще остается, должность
коммсрчсского директора (заместителя директора по сбьіту).

Постепенно, по мере развития рьіночньїх отношеиий и усложнепия
процесса продаж, в его задачи стали входить и пекоторьте из маркетинго­
вих функций и, в первую очередь, реклама. Зто неизбежно привело к
созданию в структуро самостоятельиих подразделений, перед которьіми,
как и перед вссми ©стальними сотрудниками коммерческой служби, ста­
вилась одна задача: реализовать все, что произведено с максимальной
прибьілью. Но даже там, где маркетинговие служби стали полностью са-
мостоятсльними структурними подразделениями, показателями зффек-
тивности их работи били и, по сей день, остаются, только те же показа-
тели сбьіта.

Безусловпо, что зти показатели должньї бить, однако их вес в об-
щей оценке работьі служби маркетинга может бить значительньїм только
в том сдинственном случас, когда ес предложения действительїю учити-
ваютея в практической дсятельности предприятия.

Более того, самостоятельная служба маркетинга при ее параллель-
ном существовании со службой сбьіта имеет главними недостатками раз-
розненность их функций, мешающую зффективной организации прода-
жи, и практическую неизбежность конфликтов между двумя руководите-
лями, каждьій из которих хочет играть ведущую роль в политике ебита
продукции предприятия. Порок отой ситуации состоит в том, что их
функции реализуютея независимо.
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Отдельного разговора заслуживает и организация взаимоотношсний
служби маркетинга со службо» спабжения, в особенности, когда сьірье
приобретается по бартерним схемам и по взаимозачету. Положение може?
еще болсе усугубиться в ситуации, когда наряду с отими отделами сущсст-
вует независимий отдел реклами и виставок. В итогс идся создания цело-
стной концепции маркетинга остается в лучшсм случас на бумаге.

По мере же того, как маркетинг из инструментальной фази перехо-
дит в фазу общей концепции, обьединяющей все функции, связапнис с
виходом предприятия на ринок, качсственно изменяетея и ответствсн-
ность руководителя служби маркетинга. Он становится не только глав-
ним арбитром между фактом продаж» н всеми теми действиями подраз-
делений, которие могли повлиять на продажу, но и отвстственньїм за рм-
иочние цели предприятия и их достижение, а, значит, и за злементи, ко-
торис ведут к достижснию отих целей.

Понятно, что зффектпвность функционирования той или иной
маркетинговой организационной структури во многом будет определять-
ся теми кадрами, которие заняти маркетингом на предприятии. И здесь
подразумеваютея не только их професіональная подготовка, но и мера
отвстственности, которая на них возложена, и принятая на предприятии
система стимулирования их труда.

Создание на предприятии служби маркетинга потребует соотвст-
ствующего изменения организационной структури управлснчсских служб
и установлення нових функциональних связей между подразделениями
предприятия.

Организационно служба маркетинга должна бить подчинена непо-
срсдственно директору предприятия, что обсспечивает независимость ее
положення по отиошению к другим подразделениям и обьективпую
оценку возможностей предприятия при разработке его маркетинговой по-
литики. В своей деятельности служба маркетинга должна взаимодсйство-
вать с подразделениями предприятия, участвующими в достижении его
производственно-коммсрчсских целей

При взаимодействии с отделом главного конструктора и главного
технолога служба маркетинга прсдоставляет следующие данньїе:
• количественние и качественнис требования потенциальних и сущест-

вующих потребителей ново» продукции;
• план мероприятий по коммсрчсской реализации и техническому об-

служиванию продукции;
• стоимостнис ограничения на цепу изделия, опрсделясмие ринком и

производитслями аналогичной продукции.
Конструкторские и тсхнологические отдели взаимодействуїот со

службой маркетинга по вссм вопросам, связанним с оцепкой продуктив- 
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пости нових решепий по разработке и производству псрспсктивной про-
дукции, и обеспечивают службу маркетинга свсдсниями:
• о реальном состоянии и возможностях предприятия в области конст-

руирования новой техники и техпологии;
• об уровнс квалификации спсциалистов;
• о конструкторских, ресурспьіх и прочих ограничениях;
• о прочих факторах, влияющих па зффективность работьі службьі мар-

кетинга.
Взаимодсйствие службьі маркетинга с отделом тсхпичсского кон-

троля осуществляется по вопросам повьішения качества и надежности
продукции.

С зкономичсскими отделами и бухгалтсрисй служба маркетинга
предприятия взаимодействует при:
• разработке плапов впедрения передовой техники;
• организации производства;
© определепии зкопомической зффсктивности новой продукции и тех­

пологии;
• анализс работьі предприятия;
• разработке перспективних и тскущих плапов социально-зкономи-

ческого развития предприятия.
Взаимодействие служби маркетинга с отделом материально-

технического снабжсния осуществляется при подготовкс договоров на
приобрстснис пеобходимой для производства материально-тсхничсской
продукции и управлення ее запасами.

Взаимодсйствие с ОАСУП (отдел автоматизированних систем
управлення производством) осуществляется по вопросам организации и
ведення автоматизированних коммсрческих баз данньїх, проведення рас-
четов, обеспсчиваюіцих процесе коньюнктурно-зкономичсских исследо-
ваний.

С юридичсским отделом служба маркетинга взаимодействует по
вопросам правового обеспсчсния производственно-коммерческой дея-
тельности предприятия.

В соотвстствии с основними направленнями деятельности служба
маркетинга ряд функций своих подразделений может ви поллять во взаи-
модействии с внешннми предприятиями и организациями (спсциализиро-
ванние организации по маркетинговим исслсдованиям и т.д.).

Услугами сторонних организаций пользуютея, как правило, не-
большис предприятия, относящиеся к ПІ-ІУ категории по численносте
промишлснно-производственного персонала.

Для обеспечсння рсализации возложенннх на службу маркетинга
задач, она должна иметь хорошеє ннформационное обеспечение, в том
числе определенную ипформацню и по стадиям жизненпого цнкла товара.
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На псрвьіх двух стадиях (вьтработка стратегии товара и формиро-
вание плана НИОКР) жизнешюго цикла продукта (ЖЦТ) службе марке-
тинга необходима следующая информация:
• описание на количественном мли качсственном уровне социально-

зкономичсских целей предприятия;
• задания, содержащиеся в дирсктивньїх документах, и основние зада-

ния целсвьіх комплексних програми;
• сведения об обьекте планирования (изделия, тсхнологический ком­

плекс и т.п.);
• зталоннос представленис о проектируемом обьекте, прогнозирусмьіе

показатели перспективного образца;
• патентная документация, отчстьі по НИР, технологическис решения

перспективного образца;
• имеющиеся прогнози коїгьюнктурьт;
• утвержденние типажи машин, описання и проекти международньїх

стандартов и сертификационних требований;
• каталоги, проспекти, почтовая реклама, промьтшленньїе классифика-

ции, статьи в периодичсских журналах, справочники по параметрам
изделия для рассматриваемой группьі однородной продукции;

• промьішлепние образци;
• сведения об унифицированньїх узлах общепромьтшлснного производства;
• предложения лицензий и сведения о дсловой репутации ВОЗМОЖНЬІХ

партнеров;
• сведения о научно-техническом потепциале предприятия примсни-

тельно к обьекту разработки;
• сведения о производственних и материальних ресурсах.

Результати деятельности служби маркстинга, пообходими для ус-
пешного осуществления первой и второй стадии ЖЦТ, состоят в следующем:
• данньте о потребности в изделии внутри страньї и на внешнем рьінке,

оценкс областей применения, обьсмов продаж, гсографическое раз-
мещение потребителей и т.п.;

• прогноз затрат на разработку, освоенис и зкеплуатацию изделия;
• данньїе о фирмах-конкурентах и их возможностях по разработке и

производству аналогичннх товаров;
• параметри отечественннх и зарубежних аналогов, оценка конкурен-

тоспособности изделия;
• предложения по улучшению характеристик перспективного образца;
• предложения по модернизации технологій производства и оборудования;
• предложения по стратегии цен и динамики вьшуска изделий;
• рекомендации по привлечению сторонних организаций, предприятия,

специалистов;
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• прсдложения по формированию спроса на изделия, инфраструктурьт
рсализации продукции предприятия.

На третьей стадии ЖЦТ -опьітію-конструкторских и опьітно-
технологических работ - деятсльность служби маркетинга сводится к
уточненню и коррсктировкс требований к обьему разработки на основе
текущей и прогнозиой информации о характеристиках, влияющих на ак­
тивний спрос, динамику цей изделия-аналога и т.д.

На отой стадии службо маркетинга необходимьі следующис данньїе:
• информация, используемая на предьідущих стадиях;
• информация о техничсских, зргономических, зкономических и прочих

требований к изделию возможньїх потрсбитслей, их критериях оценки
зкономичсского зффекта от использования изделия;

• лимитньїе ценьї;
• требования к показателям качества и надежности к изделиям-

аналогам.

Результати дсятсльности служби маркетинга на рассматриваемом
зтапе следующие:
• требования к качєству и надежности изделия;
• оценки технико-зкономической зффективности изделия у потребителя;
• уточненньїс требования к тсхническим, зкономичсским, зстетическим,

зргономическим и другим характеристикам изделия;
• данньїе о деятельности ведущих предприятий и организаций в области

разработок аналогичньїх изделий;
• результати анализа патентно-лицензионной деятельности ведущих

отсчсственньїх и зарубежньїх фирм;
• оценки патентной чистоти обьектов разработки;
• оценки цслесообразности патентования за рубежом;
• сведсния о тсхнологичности, узких мсстах, причинах брака в произ-

водствс товаров-аналогов.

На стадии производства изделий служба маркетинга осуществляет
свои основние функции в целях возможной коррекции техничсских ре-
шений в соответствии с измснсниями коньюнктурьі рьінка, требований
заказчиков, другими причинами, осуществляет оценку последствий изме-
нсний в характеристиках изделий, вьізванньїх теми или иньїми измене-
ииями в процессе производства.

На стадиях поставки, реализации и зкеплуатации продукции служ­
ба маркетинга наряду с ипформацией, используемой на прсдьідущих ста­
диях, используст сведсния:
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• об особенностях зксплуатациошюй Средьі, структуро и особенностях
технологических и прочих комплексов, в которьіх функционируют из-
делия-аналоги;

• о деятсльности фирм-конкурентов, действующих в соответствующих
областях применения;

• об ограничениях, связанньїх с законодательством, охраной окружаю-
щей Средьі и т.п.;

• о формах и методах организации реклами;
• об зксплуатационньїх характеристиках изделий-аналогов;
• о географическом распрсделеиии покупательиой способности различ-

ньіх групи потеициальньїх потрсбитслей;
• об основних положеннях таможенного законодательства, торгових

льготах и предпочтениях;
• о средних отечественнмх и зарубежних цснах, динамике цсн на издс-

лия-аналоги;
• о способах и средствах организации сервиснмх служб, курсов подго-

товки персонала;
• о стоимости, средствах, методах транспортироваиия, упаковки и т.д.
• об условиях предоставления кредитов;
• о правилах демонстрации на виставках и ярмарках.

Результати рабстві служби маркетинга на рассматриваемьіх зтапах
ЖЦТ таковьі:
• данньїе о действительном и потенциальном спросе на изделие (по гео-

графичеким зонам и областям применения, обьсмам закупок и т.д.);
• данньїе об условиях зксплуатации издслий у потрсбитслей;
• предложения по организации сервисньтх служб, курсов подготовки

персонала;
• организация и проведение мероприятий по формированию активного

спроса на изделие (реклама, виставки, презентации и т.д.);
• стратегия цен, динамика обьемов производства;
• предложения по организации, срсдствам, ерокам, форми реализации

зкепортних поставок;
• сведения о специализированпих организациях-поередниках, состоя-

нии зксплуатации изделий и динамике продаж;
• предложения по улучшению технических характеристик изделия по

результатам зксплуатации;
• предложения по организации, планированию и финансированию раз-

работки, производства и зксплуатации нових изделий.

Таким образом, в каждом конкретном случас, руководитель пред-
приятия, исходя из своего видения целей и задач, которьіе он планирует 
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поставить перед службой маркетинга, определяет ес место в оргструктуре
предприятия.

В зависимости от вида продукции, обьемов производства, емкости
рьінка возможнм различпьіе вариантьі организации служби маркетинга,
которуїо возглавляст обьічио замсститсль директора или вице-президент
по маркетингу. Каждое предприятис создаст отдел (службу) маркетинга с
таким раечетом, чтобьі он наилучшим образом способствовал достижс-
нию маркетингових целей (вьіявлснис неудовлетворенного спроса, гео-
графическос расширение рьінка, вьіявление новьіх сегмснтов ринка, уве-
личение прибьіли и т.д.). Маркетинговьіс службьі могут строиться в соот-
ветствии с одним из слсдующих принципові функциоиальпая оргаииза-
ция (отдел состоит из нескольких функциональньїх подразделений - рек­
лами, сбьіта, исслсдования ринка и т.п.; товариой организации (наряду с
функциональньїм разделением сотрудников отдела их дифференцируют
по видам товаров); рьіночная организация (при наличии ссгмеитов рьін-
ка); товарно-риночиой (матричной) организации (для фирм с широким
асортиментом товаров).

6.2. Организационньїе структурьі
маркетинговьіх подразделений

Рассмотрим некоторьіе вариантьт построения организационних
структур служб маркетинга на предприятии, исходя из того, что ес основ­
ино задачи сводятся к сбору и анализу исходной информации, планиро-
ванию и прогнозированию, оперативной работс. Организация по “функ-
циялГ- означает, что все ринки и види вьіпускаемой продукции могут
рассматриваться в виде нскоторьіх однородностей, для которой вполне
достаточно четкая специализация ее подразделений по направленням.
Организация служби по отому принципу (рис. 6.1.) формируетея в тех
случаях, когда количсство товаров и рьінков невелико и они рассматри-
ваютея как нскоторис однородности. На предприятии еоздаютея специ-
альїгие отдельї, вьшолняющие все функции маркетинга: исследование
рьінка, планирование производства и маркетинга, управленис сбьітом, его
стимулированием и т.д.

В зтом случае можно рекомендовать вьіделить в самостоятельние
направлення следующие види деятельности:
• изучение коньюнктурм ринка, планирование ассортимента и нового

сервиса;
• реклама, виставки и паблик рилейшнз;
• оргаїшзация товародвижения и создания дилерской сети.
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Рис 6.1. Схема организации службьі маркетинг»
по фупкциональному принципу

Оргацизация “по видам продукции” - полезна в тсх случаях, когда
предприятис вьіпускает нссколько видов продукции, ориентированиьіх на
разньїе категории Потребителей и трсбующих к тому же организации
специального сервиса. В зтом случае за менеджерами по каждому виду
продукции, как правило, закрепляютея все вьішеперсчисленньте види
деятельности за исключением реклами, вьіетавок и паблик рилейшнз, ко-
торьіс закрепляютея за отдельньїм менеджером. Организация служби
маркетинга по товарному принципу используется, когда фирма произво-
дит различающиеся товарьі или товарньїе группьі, трсбующис особьіх
производства, сбьіта, обслуживания, что требует вьіделения спсциальньїх
групи спсциалистов по маркетингу каждого из товаров (рис.6.2).

Она не замсняет функциональную схему организации служби мар­
кетинг», а устраняет ее недостатки, поскольку точнеє рсагирует на изме-
нения рьіночиой коїгьюнктурьі, являетея хорошей школой для подготовки
кадров. Вместе с тем, она может привести к противоречию в полномочиях
руководителей разного уровня, увеличиваютея расходьі на управление,
узкая товарная специализация не способствуст приобрстению сотрудни-
ками навьїков рабстві в других фупкциональньтх областях.

При зтом по каждому товару (товарной группе) имеетея своя
управляющий с подразделением сотрудииков, вьіполняющих все функ-
циональньїе задачи маркетинга по данному товару. Основиьіми функція­
ми управляющего по товару являютея:
• составление плана и бюджета маркетинга свосго товара;
• прогнозирование возможньїх изменсний на рьінке товара;
• сбор информации и изучение деятельности конкурентов;
• координация деятельности всех подразделепий предприятия, влияю-

щих на маркетинг конкретного товара;
• контроль над соотношением цей и соблюдеиием статей бюджета;
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введеиие ііовьіх товаров и снятие с производства старьіх.

Рис. 6.2. Схема организации службьі маркетинга
по товарному признаку

Для прсдприятий, реализующих свои товарьі на рьінках с различ-
ньіми покупательскими предпочтениями, а сами товарьі требуют специ-
ального обслуживания, целссообразна рьіночная организация служби
маркетинга рис. 6.3. Организация “по рьінкалГ- означает, что под тсрми-
ном “ринок” может пониматься какая-либо конкретная отрасль. Такая
структура считается целесообразной, если для продвижения продукции
на рьінок требуютея специфическис знання по се использованию в кон­
кретних отраслях. В зтом вариапте за менеджерами также закрепляютея
предприятия конкретной отрасли.

При такой схеме оптимально учитьіваются потребности покупате-
лей на конкретних сегментах рьінка. Основньїе ринки закрепляютея за
управляющими по ринкам, послсдние сотрудничают со специалистами
функциональньїх подразделепий в разработке планов по различньїм на­
правленням функциональной дсятсльности.
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Рис. 6.3. Схема организации службьі маркетинг»
по рьіночному принципу

Ограниченность товарної! и рьіночной организации служб марке-
тинга преодолсвастся внедрением товарно-рьіночной или матричной схе­
ми (рис. 6.4).

В рамках зтой схеми - управляющие по товарам отвечают за пла-
нирование сбьіта и прибили от продажи своих товаров, а управляющие по
ринкам - за развитие ринков для существующих и потеициальних това­
ров. Такая организационная структура оправданії» па прсдприятиях с ши-
рокой номенклатурой товаров и большим числом ринков, па которьіх оно
работает.

Организация “по территориям” считается вьігодной, когда в каж-
дом из виделенньїх регионов номенклатура не очень висока, а различия
между Потребителями - незначительньї. В структуро отдела маркетинга
предприятия все менеджери разбитьі по географическим регионам. Зто
позволяет менеджеру не просто ясно представлять себе картину в регио-
не, но и поддерживать личностньїе контакти с руководитслями оптового 
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и розничіюго звеньев торговли в них. На практико нередко используются
и различньїс смешанньїе схемьі организации службьі маркетинга.

Рис. 6.4. Схема товарно-рьіночной организации службьі маркетинга

Главнос, на что особо хочется обратить внимание - зто на включе-
ние в псречень задач любой служби маркетинга вопросов, связанних с
планированисм ассортимеїгга, разработкой предложений по освоєнню но­
вих видов продукции и нових видов сервиса, включая анализ организа­
ции обслуживания Потрсбителей при долучений и отгрузке им продук­
ции на предприятии.

Одпако всегда надо иметь в виду, что не существует идеальной ор-
ганизациоиной структури служби маркетинга, одинаково хорошо рабо-
тающей в любих условиях. Каждая из них имсет свои достоинства, так и
недостатки. Нскоторьіе из них приведень! в табл. 6.1.
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Таблица 6.1.
Достоинства и недостатки различньїх схем организации

служб маркетинга
Схема

организации Достоинства Недостатки

Функциональная • Простота управлення
• Описанис обязанностей

сотрудннка
• Функциональная спс-

циализация и рост ква-
лификации кадров

Отсутствует управлснис мар­
кетингом конкретньїх товаров
Отсугствуст управление мар­
кетингом на конкретньїх рьш-
ках

Товарная • Полньїй маркетинг ка-
ждого товара

• Болсс глубокое изуче-
ние специфики потреб-
ностсй рьінка и удовле-
творение их

У величенне затрат и расширс-
нис обязанностей у сотруднн-
ков затрудняст рост их квали-
фикации
Наличие дублирующих друг
друга подразделений

Рьіночная • Вьісокая координацію
служб при внедрснии на
рьінок

• Разработка комплекс-
ной программьі внсдрс-
ния на рьінок

• Более достоверньїй про­
гноз рьінка

Сложиая структура
Низкая стспснь специализации
деятельности
Дублирование функций
Плохос знание товарпой но­
менклатури
Отсутствис гибкости

Товарно-рьіночная • Хорошая организация
рабстві при внедрснии
на рьінок

• Разработка комплекс-
ной программьі внедрс-
ния на рьінок

• Более достоверньїй про­
гноз рьінка

• Хорошеє знание товара

Вьісокие управленческис нз-
держки
Возможность копфликта меж­
ду различньїми службами при
решении вопросов по одному
и тому же рьінку

Разрабатьіваемая или внедряемая структура маркетинговой службьі
должна отвечать следующим требованиям:
• бьггь максимально простой;
• обеспсчивать зффективную систему связей между подразделениями;
• бьггь малоуровневой (малозвенной);
• иметь хорошую гибкость и приспособляемость.
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6.3. Организация взаиллодействия спужбьі
маркетинга с основними структурними

подразделениями предприятия
Одним из ключових вопросов в повссдневной деятельности служ­

би маркетинга являетея организация горизонтального взаимодействия ее
сотрудников со службой сбьіта в части всдсния переговоров с потребите-
лями. Вопрос нередко посит принципиальньїй характер. Так, на многих
предприятиях именно количество вновь привлеченньїх потребителей и
количество отгружеііной им продукции являетея наиглавнейшим с точки
зрения руководителя предприятия показателем зффективности их дея­
тельности.

Действительно, должеп ли менеджер служби маркетинга вести По-
требитсля до конца или ему достаточно просто передать ипформацию о
новом Потребителе в отдел сбьіта? Если да, то как он потом может влиять
или контролировать ситуацию?

Здесь нет стандартного или універсального ответа. Все зависит и
от оргаиизациоиной структури подчиненности зтих служб и, в конце
концов, от чисто человечсских отношений между ними.

В отой ситуации мьі предложили следующес распределение обя-
занностей между подразделениями:
• договорньїй отдел ведет традиционньїх Потребителей, дилеров, в час­

ти контроля за вьіполненисм ими договорньїх обязательств, и работает
со всеми Потрсбитслями, нспосрсдствснно обратившимися самостоя-
тсльпо на предприятие;

• аналитическая группа осущсствляет поиск нових Потребителей и кон-
тролирует первую отгрузку, после чого передает их в договорной от­
дел. Опа же ведет все види работ по организации взаимоотношений с
дилерами (в части изучения коньюнктурьі ринка) и развития дилер-
ской сети как таковой;

• склад ебита отвечает ТОЛЬКО за свосврсменность и правильность от-
грузки и организацию учета продукции на складе.

Информационное взаимодействис между структурними подразде­
лениями предприятия - традиционно слабос место для большинства из
них. И дажс високая степень компьютеризации па предприятии редко
может принципиально изменить картину в лучшую сторону. Безусловно,
все горизонтальньїе связи можно и нужио прописать в должностних ин-
струкциях. Но наш опит показал, что регламентация информационньїх
потоков в виде таблици 6.2, в силу своей наглядности, дает гораздо
больший зффект.
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Таблица 6.2.
Информацноннос взаимодействие служб ьі маркетинга с основними

структурними подраздслениями прсдприятия.
Наименование

входяїцего доку­
мента и періо­

дичності» его до­
лученим

Наименование исходяїцего документа
и периодичность его полученіїя.

Генеральний ди­
ректор
Совст директо-
ров

Прнкази, указа­
ним, распоряжения
по предприятию
(но мере их посту­
плення).

Утвержденньїс
плани работ по
службе маркетин­
га.

Оперативпьіе за­
проси, поручения.

Финансовьій ди­
ректор
Главкам бухгал­
терки
пзо
Утвержденньїс
ценьї И ВИДЬІ ски­
док на все види
продукции в раз-
вернутом ассор-
тименте (по мере
их утвержления).

Финансовьій план
по випуску про­
дукции по меся-
цам, кварталам,
полугодиям, году
и даннис о его
виполнении.

Директор но

Служба маркетинга

Проект плана работ служби маркетинга по изучению конь-
юнктури рьінка на гол с разбивкой по кварталам.

Проект тематико-финансового плана рекламних и ГІаблик
рилейшнз мероприятий на полугодие/год.

Проект плана мероприятий по формированию/корректировке
имиджа предприятня и создания корпоративної4! культури на
полугодие/год (по мере формирования, но не реже одного
раза в полугодие).

Оригинал-макети на злементи фирменного стиля и на всю
рекламную продукцию (по мере се представлення Исполни-
тслями).

Проект плана мероприятий по стимулированню сбьіта на по-
лугодне/год.

Отчето виполнепньїх работах н оперативний анализ зффек-
тивности осуїцсствлснних мероприятий (по мере их випов­
нення).

Отчето замечаниях, пожсланиях и предложениях Потребите-
лей относитсльно качсства продукции и упаковки/фасовки,
уровня обслуживания на предприятин (по мере обработки, но
не реже одного раза в полугодие в виде приложения к конь-
юнктурному обзору).

Коньюнктурний обзор ринка в развернутом асортименте в
целом по регионам в частности, включающий оценку уровня
и тенденций спроса, % обеспечснностн населення регионов в
продукции прсдприятия и основних конкурентов, ссгмснти-
рование ринка и анализ положення прсдприятия на нем,
предложений по корректировке позиционирования его на
ринке, социально-дсмографический портрет Потребителя (не
реже одного раза в полугодие).

Предложения по освоєнню нових и перспективних рьінков
сбьгга.

Предложения по совершенствованию ассортиментной поли-
тики сокращению и/или снятию с производства отдельних
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Наимеїіование
входящего доку­
мента и перио-

дичность его по-
лучения

Наимеїіование исходящего документа
и нериодичность его полученіія.

производству
Техничсский ди­
ректор
ОГТ, ОТК

Плани производ-
ства в развсрнутом
ассортименте по
месяцам, кварта­
лам, полугодиям и
году и данньїс о
его фактическом
вьіполнении.

Планьї мсроприя-
тий по совершсн-
ствованию качест-
ва продукции.

Планьї техниче-
ского персвоору-
жения производ-
ства, освоєння но-
ВЬІХ видов про­
дукція! или со-
країцсния обьсмов
(снятия с произ-
водства) отдель-
ньіх видов про­
дукции, нерсход
на новьіс види фа-
совки и упаковки.

Огдел информа-
ционньїх техно­
логи й

Информация о
технических и
программньїх ре­
сурсах предпри-
ятия, планов мо-
дернизации тех-
ничсского и про-
граммного пере-

видов продукции, не пользующейся спросом, дивсрсифика-
ции видов дсятельности предприятия.

Просктьі концепций ценовой и сбьітовой стратегий и пред-
ложения но их оперативной корректировкс, включая предло­
жсния по организации товародвижения, фирменной торговой
сети, критерію вьібора базовьіх регионов с целью создания
дистрибьюторской и дилсрской сети (по мере формирования,
но не реже одного раза в нолугодие).

Кратко-, ередне- и долгосрочньїе прогнозьі ситуацію на рьін-
кс и анализ возможпьіх принципиальньїх тенденций измене-
ния коньюнктурьі рьінка.

Проект плана маркетиига предприятия и результати опера­
тивного контроля за его вьіполнением (не реже одного раза в
нолугодие).

Прсдложсния по внесенню изменсний в штатнеє расписание
службьі маркстинга и формьі стимулирования оплати труда
штатних и пришісченньїх спсциалистов (по мере необходи-
мости).

Прсдложсния по совсршснствованию информационного
взаимодсйствия между структурними подразделениями
предприятия (по мере их формирования).

Прсдложсния по созданию и оформленню асортиментного
кабинета или демопстрационного зала на предприятин.

Предложсния по изменению структури асортиментних ог-
раничений при отгрузке с учетом пожелаїпій Потребитслей и
сезонних колсбаний спроса на отдельньїе види продукции
(по мере их формирования).

Информация о ценах на аналогичную продукцию основних
конкурентов (не реже одного раза в полугодие или но запро-
су).
Результати анализа зластичности спроса и размера ценьї
спроса на продукцию в развсрнутом ассортименте в целом по
России и по базовим регионам (не реже одного раза в полу-
годис).

Предложсния по формированмю и/или корректировкс дилер-
ских, дистрибьюторских и отпускньїх цен на продукцию,
размеров скидок и бонусов в рамках программьі по стимули-
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Наименование
входи щего доку­
мента и псрио-

днчность его до­
лучений

Наименование исходяїцего документа
и псриодичносіь его получения.

оснащення струк­
тури их нодразде-
лсний предпри-
ятия (по мере
формирования).

Коммерческим
директор
Отдел сбьіта
(продаж)
Отдел снабжения
Юрмдический
отдел
План поставок
продукции по до­
говорам в развер-
нутом ассорти-
менте по регионам
и данньїе о
фактичсской
оттрузке по
месяцам, кварта­
лам, полугодиям,
ЄЖдная инфор­
мация по обьемам
нсудовлетворсн-
ного спроса по
конкретним видам
продукции и по
конкретним Кли-
ентам.

Информация о но­
вих законодатель-
ньіх актах, касаю-
щихся сфери дея-
тельности служби
маркетинга.

рованию сбьіта (по мере их формирования).

Отчст о вьпіолнении тематико-финансового плана по рскламс
и наблик рилейшнз (раз в полугодис).

Дашіьіс о сравнительной оцснкс качсства продукции пред-
приятия, ее фасовки и упаковки по отношению к продукции
основних конкурентов (по результатам опросов Потребитс-
лей, но не реже одного раза в полугодис).

Информация о нових видах продукции по материалам в
СМИ, по итогам посещсния виставок и ярмарок, анализа ас-
сортимснта продукции в контрольних торгових точках и в
регионах (по мере формирования, но не реже одного раза в
полугодие).
Предложсния по корректировке структури ассортимента ви-
пускаемой продукции, сокращснию или снятию с производ-
ства отдельньїх видов продукции и освоєнню нових.

Предложсния по совершенствованию видов и размеров упа­
ковки и фасовки, внешнего оформлення упаковки с учетом
требований ринка (по мере формирования).

Данньїе об оценках Потребителями нових видов продукции
по результатам пробних продаж (по мере их проведення).

Информация о замечаниях, пожеланиях и предложениях По-
требителей относительно качсства продукции (по мере обра-
ботке поступающсй информации, но не реже одного раза в
полугодие).

Структури матриц баз данних “Потребитсли” и “Конкурен­
ти”, техническое заданне по разработке программного обсс-
печения необходимого для проведення маркетингового ана­
лиза, включая программи для обработки результатов опросов
(по мере нсобходимости).

Предложения (техническое заданне) по совершенствованию
информационного взаимодействия между структурними
подразделениями предприятия по компьютерньїм сетям (по
мере необходимости).

Предложсния по совершенствованию организации взаимоот-
ношений с Потребителями, с учетом замечаний, пожеланий и
предложений, висказанних ими в процсссс опросов (по мере
формирования).
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Наименованис
входи іцего доку­
мента н перио-

дичность его ІІО-
лучении

Наименованис исходящеі о документа
и псриодичность его получения.

Прсдложения по совсршенствованию форм договоров с По-
трсбитслями, разработка базових принципов взаимоотноше-
ний с дилерами и дистрибьюторами и типових договоров с
ними (по мере необходимости).

Предложения по альтернативному плану сбьгга на случай нс-
предвиденннх ситуапий, включай ссзоннис колебания спроса.

Анализ коньюнктури ринка сьірья (по запросу).

В целях повьішения зффективпости учста основними структурни­
ми подраздслепиями мнений и пожсланий Потребитслсй нами прсдлага-
ется создание в рамках служби маркстинга “Единой Справочной Службьі
(ЕСС)". Сразу же обращаем вниманис, что ото не обьічная справочная,
гдс можно полупить краткую информацию или попросить соединить с
ігужньїм сотрудником. Зто “горячая линия службьі маркстинга", и ее ос-
новнис задачи следующис:
• виявить сущсство проблеми, которая стоит перед Потребителем и

предложить ему приемлемьій для нсго вариант ее решения с использо-
ванием продукции предприятия;

• проконсультировать Потрсбителя о потребительских и технических
характеристиках продукции, организации ссрвисного обслуживания;

• дать информацию о налипне продукции на складе, ценах и условиях
раечета и поставки ее;

• ипформировать о собственной дилерской сети по региоиам и фирмен-
них магазинах;

• сформировать у Потрсбителя положительний имидж предприятия;
• полупить и внести в базу данньїх “ЕСС” как можно больше информа-

ции об обратившсмся в службу Потрсбителе, вклюная существо во-
проса и, по возможности, контактнис телефони и адрес, данньїе об сго
намерениях по приобрстению продукции предприятия.

В кансстве операторов на отой линии должньї работать вьісококва-
лифицированние спсциалистьі, знающис собственную продукцию “вдоль
и поперек”. Рабочсс место их должно бить оборудовано компьютером,
подклюиенним к единой компьютерной сети предприятия или, как мини-
мум, к складу сбьіта. Информация, занссенпая в базу данньїх “ЕСС”
должна оперативно анализироваться не только службами, связанньїми с
реализацией продукции, по и спсциалистами из конструкторских и тех-
нологинеских служб и ОТК предприятия. Создание такой структури на
предприятии положительпо скажстся не только на росте обьсмов продаж,
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но и будет способствовать болсе точному учсту мпений Потребитслей
при разработке новьіх видов продукции, совершенствовании организации
сервисного обслуживания и формированию положительного имиджа
предприятия.

6.4. Критерии оценки зффективности работьі
службьі маркетинга и система оплатьі труда

ее сотрудников
Вопрос об оценке зффективности деятельности службьт маркетинга

ввиду отсутствия сдиной методики на каждом предприятии решастся са-
мостоятельио. В большинстве случаев главпьім критерисм оценки работьі
службьі считается фактичсское поступленис денежньїх срсдств па ечет
предттриятия в конкретний период. Такая оценка не в полной мере отра-
жает цели и задачи, стоящис перед службой маркетинга.

Прсдлагаемая ниже разработанная нами методика оценки зффек­
тивности работьт служби маркетинга может рассматриваться как один из
подходов к решению отой задачи.

Главньїми критериями оценки зффективности работьі служби мар­
кетинга, в соответствии с предлагаемой методикой слсдует считать:

Качество, своевременность и глубину проведенньтх работ по ана-
лизу коїгьюпктурьі рьінка и, как следствие, точность разработанних про-
гнозов обьема реализации по основним видам продукции и группам из-
делий на кратко-, ередне- и долгосрочнис периодьі;

Осущсствленис поиска Потребителей основних видов продукции
предприятия и групп изделий, вьіявление основних причин отказа от за-
ключения Договоров на поставку (качество, ассортимент, ценз, порядок и
форма оплати, условия поставки и раечетов, стспень вьшолнения дого-
ворньїх обязательств предприятием, уровень обслуживания Потребитслей
при отгрузке продукции на предприятии и организации ссрвиспого об­
служивания), поиск нових видов и форм раечетов с Потребителями и ос-
воение нових рьіночньїх ниш;

Качество и своевременность вьшолнения работ в сфере разработки
предложений по планированию и/или совершенствованию ассортимента,
организации товародвижения, реклами, включая виставочную деятель-
ность и формирование имиджа предприятия, паблик рилейшпз и про­
грами по стимулированию сбьіта в соответствии с утвержденними пла­
нами работ.

В соответствии с отими критериями фонд заработной плати служ­
би маркетинга в целом должен формироваться в соответствии со сле-
дующей формулой:

ФЗПо/мар. = Бтар. +(Пнад.± Ппрог.) х К1 х К2, где
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Бтар. - базовьій оклад или тариф, определяемьій как постояиная
составляющая заработиой платьі сотрудника, размер которой определяст-
ся штатним расписанием.

Базовьій оклад предлагается установить в размере 20-40% от
средней заработной платні сотрудника, которую он имел до введення но-
вой системні оплатьі труда.

Пнад. - персональная надбавка или денежнос вознаграждение, ус-
танавливаемое каждому сотруднику по представленню руководителя
службьі маркетинга в рамках утвержденпого общсго фонда на псрсональ-
ньіе надбавки вссм сотрудпикам службьі.

Размер персональной надбавки можеш составлять 50-60% от Бтар.
Ппрог. - деиежное вознаграждение сотрудникам службьі марке­

тинга за точносте разработки прогноза реализации основньїх видов про-
дукции и групп изделий на конкретний период времени.

При определении размера вознаграждения за точносте прогноза
необходимо по каждому виду продукции или группе изделий установить
интервал прогнозньїх значений (минимум - максимум).

В случас, если прогнозная оценка (интервал), данная службой мар­
кетинга, совпадает с фактичсскими данньїми по заключенньїм Договорам
за тот же период, Ппрог. плюсуется при раечете вознаграждения. В про-
тивном случас ота же сумма - вьічитаетея. Размер максимального возна-
граждения/дспремирования за точносте прогноза не можеш превьішать
размера Пнад.

К1 - отпосительньїй козффициснт, отражающий фактическое при-
влечение Потрсбителей, заключивших Договор на поставку продукции
предприятия.

При раечете козффициента !<! за базу принимаютея только заключси-
ньіс с Потрсбителями в дапньїй период договора, НЕЗАВИСИМО от факти-
ческого поступлення денежньїх средств или других форм оплатьі за постав-
леїшую продукцию по ним (подразумеваетея, что сотрудники службьі мар­
кетинга не занимаютея сопровождением заключенньїх договоров).

Ипформацию о заключенньїх Договорах представляет отдел дого­
воров или сбьіта. В случас возникновения разногласий по вопросу учета
заключенньїх Договоров с Потрсбителями, найденньїми сотрудниками
службьі маркетинга, решение вопроса вьіносится на рассмотрение Ком-
мсрческого или Генерального директоров.

Размер банного козффициента рассчитьівается исходя из сле-
дующих критериев:

- сумма договора;
- форма и порядок сплатні (паличная, без наличная, оторочка пла-

тежа, консигнация);
- бартер, взаимозачет, ценньїе бумаги и др.
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В основу расиста могут бьіть положенні принципьі действующего
на предприятии Положення о прсмирования коммерчсских агентов, сто
размер может колсбаться от 1,0 и до 1,5.

Величина козффициента может бьггь увеличена/уменьшена в зави-
симости от категории привлечснного Потребитсля: “Новьій’7“Старьій” (из-
вестньїй/ранее сотрудиичающий). “Повній” -зто Потребитслн, не имевший
договорнніх отношений с прсдприятием в течении от 6-ти до 12-ти месяцев,
предшествующих новой фактической дато заключения договори. Соотно-
шение размсров вознаграждений за привлечение “Новьіх” и “Старніх” По-
требителей прсдлагастся соответственно в пропорции как 3 к 1.

К2 - относительнній козффициент, отражающий субьективную
оценку внішсстоящим руководителем уровня, качества и сроков вніполне-
ния работ в сферо разработки предложений по ассортиментной, ценовой,
рскламной и РК- стратегий и участия в их осуществлении.

Размер значення отого козффициента опрсдслястся волевнім решс-
нием внішестоящего руководителя, но в заранее оговоренном интервале,
например, 0,9-1,1, которній доводится до свсдения всех сотрудников
службні маркетинга.

Порядок внедрения новой системи оплати труда.
Перевій зтап;
Уточнение размеров персоналннніх надбавок, значений всех козф-

фициентов, а также интервалов для прогнозной оцеики по каждому виду
продукции и группе изделий, опредсление временіініх периодов пред­
ставлення прогноза.

Ознакомлсние сотрудников службні маркетинга с разработаннніми
козффициентами и ероками внедрения новой системні.

Подготовка приказа о внедрении новой системні, в котором пооб­
ходимо оговорити, что в зтот период (ориентировочно первніе три месяца)
значение Ппрог. будет учитніватнся при раечете ФЗП ТОЛЬКО для пре-
мирования. В случае же неправильного прогноза дспремирование приме-
няться не будет, но информация о сго возможньїх размерах будет дово­
диться до сведсния всех сотрудников службьі маркетинга.

Разработать структуру Бази данньїх “Потребители”, обеспечив ес
оперативнеє ведение и максимальную прозрачность информации в ней.

После анализа результатов внедрения системні пеобходимо в нее
внести соответствующие коррективні.

6.5. Положение о службе маркетинга
(организация по отраслям)

Структура службні маркетинга:
Руководитель службьі -1 человек.
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Менеджери по отраслям - 4 человека.
Менеджер по сьірью —1 человек.
Менеджери по отраслям и сьірью ведут конкретнеє отрасли и по-

ставгциков, включай рсшсние вопросов от поиска новьтх Потребителей и
поставщиков до создания дилерских или дистрибьюторских центров.

Менеджер по планированию ассортимента, рекламе и паблик ри-
лейиінз.

Зкономист - один человек.
Основнеє направлепис дсятельности - зкономические расчєтьт при

взаимозачетах и зкономическое обоснование целесообразности различ-
ньіх схем скидок и форм оплати в рамках програми по стимулированию
сбьіта.

В процсссе практической работьі предусматривастся возможность
времені-юго привлечения для вьіполнения конкретних задач специалистов
из других структурних подразделений предприятия или сторонних орга-
низаций.

Работа службьі строится в соотвстствии с утвержденньїми планами
работ (на псрвьіх порах квартальними, а далес полугодовьіми).

Отчетность оперативная, но не режс одного раза в квартал с пред-
ставлением руководству коньюнктурного обзора о состоянии рьінка и по­
ложення предприятия на нем.

Цели и задачи службьі маркетинга
Служба маркетинга являетея самостоятсльньїм структурним под-

разделенисм предприятия, подчиняетея нспосредствепно коммсрчсскому
директору и руководствуется в свосй дсятельности дсйствующим законо-
дательством, указаниями и приказами, утвержденними планами работ.

Работа служби ориснтирована на гибкое приспособление вссй хо-
зяйствснной дсятельности предприятия к изменениям зкономической си-
туации, учета требований Потребителей и сочстает в себе комплекснеє
работи зкопомичсского, планирующего, технико-производственного,
ебитового и исслсдовательского характера.

Основнеє задачи, стоящие перед службой маркетинга.
Фактичсский анализ реализации продукции предприятия и его ос­

новних конкурентов в групповом и развернутом асортименте, включая:
• анализ уровня и тендепций спроса, % обеспсчснности потребителей в

разних отраслях нашей продукцией, размеров неудовлетворенного
спроса по отраслям и регионам;

• анализ ценовой, ебитовой, рекламної! стратсгий и методов стимули-
рования ебита, использусмих основними конкурентами в целом в
конкретних отраслях и регионах, виявление их сильних и слабих
сторон;
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анализ, вьіявлсние и пропюзирование тенденций принципиального
характера в отраслях и на региональньїх ринках;
определсние сегмснтов рьінка для основних групп продукции, их доли
и позиций на каждом сегменте рьінка;
анализ зффективности операций по взаимозачетам и поиск путей оп-
тимизации зтих цепочек;
анализ рьінка основних видов сьірья и прогноз возможних тенденций;
анализ причин неудовлетворенного спроса па продукцию предприятия
и разработка предложений по снижению его размеров;
создание и оперативнеє ведение баз данних “Потребители” и “Конку­
ренти”;
определение точек насьпцения сбьіта по группам продукции и/или от-
дельним ес видам;
разработка и формирование кратко-, ередне- и долгосрочних прогно-
зов по сбьіту продукции по отраслям и регионам и/или сегментам
рьінка и кварталам;
разработка предложений по освоению нових рьінков/сегмсптов рьінка
и предложений по диверсификации;
разработка предложений по освоению нових видов продукции, сня-
тию с производства или использованию их в нових сферах, отвечаю-
щих запросам нових Потребителей и требовапиям вновь откриваю-
щихся рьінков;
разработка плана мероприятий по директ-маркетингу и его практиче-
ское осуществление;
вьібор наиболее перспективних регионов с целью создания в них ди-
лерских центров, участис в разработке порядка взаимоотношений с
дилерами и в их создании (участие в разработке типового Договора,
определяющего порядок взаимоотношений с ними);
разработка предложений по концепции ценовой стратсгии, включая:
систему скидок в рамках программ по стимулированию ебнта;
разработка предложений по основному и альтернативному плану сбьі-
та (на случай непредвиденньїх обстоятельств, например, сезошгьіх из-
менения коньюнктурьі ринка и др.);
разработка предложений по концепции стратегии достижений целей
ебита и организационних мер по ее осуществлснию. Подробная так­
тика действий и составление графика КТО?,ЧТО?, КОГДА? ГДЕ? дс-
лает и ЗА ЧТО? несет персональную ответственность;
разработка предложений по созданию/корректировкс злементов фир-
менного стиля, их правильному использованию в оформлений внут-
ренних и внешних помощений предприятия, на виставках и ярмарках,
а также во всех используемьіх средствах реклами;
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• разработка плана мсроприятий по рекламе и паблик рилейшнз, с ис-
пользовапием иаиболее зффективних средств реклами, оперативний
анализ зффективности их проведення и, при необходимости, коррек-
тировка;

• разработка предложений по формированию/корректировке положи-
тельного имиджа предприятия в сознании Потребителей и единой
корпоративної*! культури, нспосредствснное участие в их практиче-
ском осущсствлснии с использованисм и средств реклами;

• поиск исполнителей/соисполнителей для проведення работ по марке­
тингу и рекламе среди сторонних организаций, постановка перед ними
задач, оперативний контроль и анализ виполненних ими работ;

• разработка предложений о порядке информационного взаимодсйст-
вия, между службой маркетинга и другими структурними подразделе-
ниями предприятия;

• разработка предложений по формированию плана маркетинга на те-
кущий период;

• разработка предложений по совершенствованию организационной
структури фабрики с целью зффективного решения задач в соотвстст-
вии с принятьім планом маркетинга;

• систематизацію, анализ и контроль плана маркетинга.

Должностная инструкция менеджера
по планированию ассортимента, рекламе н паблик рилейпінз

1. Общие положення.
1.1. Менеджер по планированию ассортимента, рекламо и паблик

рилейшнз (далсс по тексту - менеджер) непосредствеино подчиняетея ру-
ководителю служби маркетинга.

1.2.Основной задачей менеджера являстся организация и осущест-
вленис работ по планированию ассортимента, разработке упаковке и ви-
дов фасовке, рекламе и паблик рилейшнз.

1.3. Менеджер осуществляет свою деятсльность в соответствии ут-
вержденними “Основними целями и задачами служби маркетинга”, “Ос­
новними видами взаимосвязи служби маркетинга с другими структур­
ними подразделениями предприятия” и настоящсй должностной инст-
рукцисй.

1.4. Менеджер назначаетея и освобождается от занимаемой долж-
ности приказом Генерального директора по представленню Руководителя
служби маркетинга.

1.5. Менеджеру устанавливастся неіюрмированний рабочий день.

2. Обязанности.
Менеджер обязан.
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2.1 .Систематизировать, планировать и анализировать работу свою
работу, в том число:

2.2.Обеспсчить вьіполнение в сроки и на профессиональном уровне
всех видов порученньїх и закрспленньїх за ним работ в соответствии с ут-
всржденной должностной инструкцией, включая:
• Проводить многофакторньїй сравнительньїй анализ продукции випус-

каемой фабрикой и ес основними конкурентами по вссму асорти­
ментному ряду. Разработку предложений по освоєнню нових видов
продукции и/или сокращсиию/снятию с производства продукции не
пользующейся спросом.

• Осуществлять анализ рекламной и стратегий по паблик рилейпінз ос­
новних конкурентов, по базовим рсгионам, вьіявлеиие их сильних и
слабих сторон.

• Осуществлять оперативний анализ информации, имеющейся в базах
данньїх “Потребители” и “Конкуренти”, опубликовапной в СМИ и
полученной в результате посещения виставок и ярмарок, в части сво-
ей сфери деятсльности.

• Разработать принципи создания (тсхнического задания), злементов
фирменного стиля, подготовку текстов и материалов рекламних и по
паблик рилейшнз, контроль за правильностью их использования в
рамках проводимой рекламной кампании, а также в упаковке и
оформлений помещений, виставочних зкепозиций и спецодежде.

• Разработать проект тсматико-финансового плана по рекламо и паблик
рилейшнз, составление медиаплаиа, участив в его проведений, опера­
тивний контроль за зффективностью осуществленних мероприятий и
используемих срсдств реклами.

• Осуществлять поиск сторонних организаций/исполнителсй для випол-
нения работ по рекламе, паблик рилейшнз и создаиию нових видов упа­
ковки, оперативний контроль за качеством вьіполнснньїх ими работ.

• Разработать план мероприятий по стимулированию ебита по базовим
регионам, нспосредственное участив в его проведений и оперативном
анализе зффективности осуществленних мероприятий.

• Готовить предложения по рекламной поддержки дилерской/дистри-
бьюторской и фирмепной торговой сети, создания и функционирова-
ния асортиментного кабинета на предприятии.

• Разработать предложения по плану мероприятий по формированию
и/или корректировке имиджа и корпоративной культури предприятия,
в том числе с использованием средств реклами, непосредственнос
участив в их проведений и оперативний анализ зффективности осу-
ществленних акций.

• Обеспечить информационно-рекламную поддержку участия предпри­
ятия в виставках и ярмарках.
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Организовать учет и контроль за правильностью использования и рас-
хода рекламно# продукции.
Участвовать в разработкс плана мар кети нга, анализе его виполнения и
подготовке прсдложсний по сго корректировке.
Участвовать в разработкс предложспий по совсршепствованию струк­
тур ьі взаимодействия с другими структурними подразделсниями
предприятия.

Менеджер должен знать:
Правительственпьіе постаповлепия, пормативігие и другие руководя-
щие матсриальї по направленням дсятельпости служби.
Принципи организации практической дсятельпости в сфере маркетин-
га, плапировапия ассортимснта, реклами, паблик рилейшнз и стиму-
лирования сбита.
Методи организации и проведення рекламних и кампаний по паблик
рилейшнз, основи медиапланирования и зффсктивного использования
средств реклами.
Основи апализа зффсктивности реклами.
Основи психологии и дизайна.
Основи менеджмент.
Основи делопроизводства.

3. Права.
Менеджер имест право:

Представлять на рассмотрсние и утвсржденис Руководителя служби
маркетинга плани работ и отчети об их виполнепии, включая:
Предложения по совсршепствованию ассортиментной, рекламно# по-
литики и плана мероприятий по формировапию и/или корректировке
имиджа и корпоративної! культури предприятия.
Визировать:
Документи, содержащис технико-зкопомические характеристики но­
вих видов продукции (на стадии плапирования их производства).
Плани производства нових или снятия с производства не пользую-
щихся спросом видов продукции.
Проекти разработки злементов фирменного стиля, оригинал-макети
рекламной продукции, проекти оформлення внутренних и внешних
помещений предприятия.
Образци типових договоров с Потребителями, дилерами и дистрибь-
юторами, в части обеспечения их рекламно-ипформационними мате-
риалами.
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• Счета сторонних организаций/исполнитслей за работьі, вьіполненньтс
в соответствии с утвержденннм тематико-финансовим планом по
рекламо или по отдсльньїм заявкам служби маркетинга.

4. Отвстственность.
• Менеджер несет отвстственность за нснадлежащее вьіполнение своих

обязанностей.
• Несвоевременность и низкий профсссиопальньїй уровень вьіполнен-

ньіх работ.
• Неправильность и нсполноту использования предоставлснньїх ему

прав.
• Низкую исполнительскую дисциплину.

Предложения по организации практической деятельности службьі
маркетинга (организация по регионам) на краткоерочньїй период.

Задачи региональному менеджеру предприятия.
Определить список контрольних точек ереди торгующих органи-

заций, по которьім будет осуществляться ЕЖЕНЕДЕЛЬНЬІЙ мониторинг
наличия в продаже продукции предприятия и се основних конкурентов.
Цель мониторинга: опредсление наличия продукции в контрольних точ­
ках, цен на нее, видов упаковки, анализа тенденций с рсализацисй. Осо-
бое внимание необходимо уделить реализации нових видов продукции и,
по возможности, вияснить через продавцов, как идет их рсализация и
восприятие нових видов продукции Покупатслями.

Осуществлять ежемесячний контроль за цепами на рьінке основних
производителей и поставщиков по данньгм, полученньтм от самих произво-
дителей, а также по аиализу изданий, ориентированпьіх на оптовиков.

Оперативно виявлять повиє види аналогичной нашей продукции
на рьінке, осуществлять ее сравнительний анализа качсства.

Виявить канали и условия получения статистической информации,
необходимой для анализа коньюнктурьі ринка по регионам, в том числе
по импорту в асортименте.
• Виявить по базам данних (БД) отдела сбьіта перечень Потребителей

тех, кто в прошлие годи брал продукцию регулярно и в больших обьс-
мах, а в текущем году либо не берет, либо берет значитсльно меньше и
путем анкетирования/интервьюирования их виявить причини сложив-
шегося положення. Данная работа на зтом зтапе носит чисто пилотний
характер и ставит своей целью отработать методику анализа получен-
ньіх данних и целесообразность проведения таких работ в будущем.
сформировать у Потребителя положительний имидж предприятия;

• получить и внести в базу данних “ЕСС” как можно большс информа­
ции об обратившемся в службу Потребителс, включая сущсство во-
проса и, по возможности, контактние телефони и адрес, данние об его
намерениях по приобретению продукции предприятия.
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Глава 7.
МАРКЕТИНГ КАК КОНЦЕПЦИЯ УПРАВЛЕННЯ

7.1. Сущность маркетингового управлення
Маркетинг как концепция управлення (тагкеііп£ тапа&етеп(), ос-

нованная на пракгичсской рсализации принципов маркетиісга при управле­
ний предприятием, стал развиваться в последние десятилетия XX века.

Первоначальная ориентация маркетинга на совершенствование
производства, совершенствование производимьіх товаров и на интенси-
фикацию сбьіта практичсски не требовала сго вмешательства в управле-
нис предприятием.

С внедрением в практику концепции маркетингового подхода ста­
ло ясно, что предприятис может только тогда достичь долговременного
успсха, когда вся его деятельность, усилия каждого его работника будут
направлепьі на удовлетвореиие потрсбностей целевьіх клиентов.

Возник интегрированньїй маркетинг как система практической
дсятсльности по управленню исслсдованиями и разработками, созданием
новой продукции, производством вьісококачественньїх и надежпьіх това­
ров вьісшей цспиости, товародвижепием и сбьітом с целью достнжения
максимального уровня удовлстворсния нужд потребителей.

Интегрированньїй маркетинг развивалея в двух направленнях: на
уровпс управлення только маркетингової! дсятельностью предприятия и
на уровне согласования работьі вссх отделов предприятия с целью лучше-
го удовлетворсния запросов сго клиентов.

Дальнейшсе его развитис вьіявило необходимость создания новой
систем ьі управлення предприятием, которая может, органически сочетая
две концепции управлення - менеджмент и маркетинг, согласовать марке­
тинговую деятельность с обіцими задачами управлення предприятием.

У истоков создания маркетингового управлення (маркетинг ме­
неджменти) как науки паходилея профсссор Севсро-Западного универси-
тста США Филип Котлср - один из ведущих специалистов в области мар­
кетинг в мире. Он бьіл консультантом по маркетинговим стратегиям в
крупнейших компаниях США и других стран мира.

Ф. Котлср обладатель множества наград и премий в области марке­
тинга. В 1995 г. он получил титул "прсподаватсль маркетинга года". Его
книга "Магкеііп§ тапа^етепґ вьідсржала уже несколько изданий и в
1998 г. вьішла под грифом "9-е мсждународнос издание".

Тсрмин "тагкеііп& тапа^етепґ длитсльнос время переводилея на
русский язьік как "управлснис маркетингом". Ото бьіло оправдано, так 
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как действительно рассматривались только проблеми управлення систе-
мой маркетинга предприятия. В дальнейшем большес распространснис
получил термин "маркетинговеє управление".

В послсднис годьі многие спсциалистьі предпочитают примснять
данньїй термин без перевода как "маркетинг менеджмент". Однако необхо-
димо отметить, что терміні "маркетинг менеджмент" в русском ЯЗЬІКС имсет
несколько другеє звучанис, чем в английском. Менеджмент в отечествен-
ной литературе чаще трактустся как управление персоналом - управление
чсловеческими отношениями в производствснной деятельности.

Так как маркетинг не рсшаст проблеми управлення людьми, дан­
ньїй термин не точно отражаст содержание управлення. Позтому следует
ожидать, что в дальнейшем в нашей литературе большс будет примснять-
ся термин "маркетинговеє управление". В данной главе понятия "марке­
тинг менеджмент" и "маркетинговеє управление" будут употребляться
как синонимьі.

Ф. Котлер ограничивает рамки маркетингового управлення (в на-
стоящес время) управлением спросом. Он дает слсдующсс определенис
атому понятию.

Маркетинг менеджмент (маркетинговеє управление) - процесе
планирования и реализации полипіики ценообразования, продвижения
и распределения идей, продуктов и услуг, направленими на осуіцеств-
ление обменов, удовлетворяюіцих как индивидов, так и организации.

Маркетинговеє управление паправлястся на решение задачн воз-
действия на уровень, временньїе рамки и структуру спроса таким обра­
зом, чтобьі предприятие достигло поставлснной цели. Однако, в даль­
нейшем он существеїшо расшнряет его рамки, нацеливая управление
предприятием на реализацию функции контроля потребитсля через ин-
тегрирующую функцию маркетинга.

В настоящее время маркетинг менеджмент - зто управлснчсская
деятельность, связанная с осуществленисм планирования, организации,
координации, контроля, аудита и стимулирования мероприятий по интен-
сификации процесса формирования и воспроизводства спроса на товари
и ус луги, и на отой основе увеличения прибили предприятия.

Маркетинг-менеджмснт вьіетупает философией и средством ин-
тснсификация маркетингової*! деятельности, основной целью которой яв-
ляетея не просто сбьіт и стимулирование продаж, а управление спросом,
т. е. обеспечение такого уровня, а также времени и характера предьявле-
ния спроса, при которьіх возможпо достижение целей, стоящих перед
предприятием, а также создание и стимулирование нових потребностей
покупателей.

Одновременно маркетинг-менеджмент представляст собой целена-
правленную деятельность, связанную с процессом обсспсчсния устойчи-
вьіх конкурентних преимуществ предприятия на рьінке.
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Конкурентнеє преимущсство предприятия обеспечивается прове-
дением слсдующих мероприятий:
• нспрерьівньїй анализ маркетинговой срсдьі;
• ситуационньїй анализ и прогноз рьінка и возможпостей предприятия;
• разработка целей и стратсгии доведення на рьінкс;
• планирование маркетингових целей и тактики поведсния предприятия

в конкретно сложившсйся ситуации;
• разработка плапа маркетинга-микс.

Маркетинг-мснеджмент как функция прсдпринимательской дся-
тельности вьіполняет роль регулятора причинно-следственних связей
между снросом и предложением на осново непрерьівного отслеживания
доведення потребитслей и механнзма адаптации предприятия к постоян-
но меняющейся зкопомической коньюпктуре на рьінке.

Маркетинг-мснеджмент может бить зффективним, если он орисн-
тирован на потребитсля и окружающую ереду, на координацию стратеги-
ческих и тактнческих мероприятий плапа маркстинга.

Маркетинг-мснеджмент формируст комплекс долгосрочньїх и
краткоерочньїх управлеических воздействий (решений) на все подразде-
ления и лица, взаимодсйствующие в сфсре маркстинга.

Осуществление воздействий обеспечивает интенсификацию марке­
тингових усилнй по достижению целей маркетинга и тем самим заплани-
рованних результатов деятсльности предприятия.

Развитис маркстингов в начале XXI столетия направлено на согла-
сование работи вссх звсньсв управлення предприятием по установленню,
рсализации и расширению вигодних отношений с целевими потребите-
лями, по удовлетворению их требований болсс зффективни.ми способами,
чем ото могут еделать конкуренти, что и обеспечивает предприятию дос-
тижение своих намечениих целей. Учитивая више сказанное, маркетинг
менеджмент можно определить слсдующим образом:

Маркетинговеє управленис - зто целостпьій комплекс органи-
зационно - зкономических, ииформационньїх н производственньїх
мероприятий (программ), направленньїх на достиженне поставлен-
иьіх перед предприятием рьіночних целей путем применсния .марке­
тингових принципов во всех звепьях предприятия для обеспечения
своим клиентам максимальной потрсбительской удовлетворсцности,
сохранения и улучшения их благополучна в длительной перспективо
с учетом интересов вссго общсства способами более зффективньїми,
чем зто могут еделать конкуренти.

Маркетинговеє управление позволяет согласовать реализацию всех
маркетингових мероприятий с общей системой управлення предприятием,
что дсласт возможпим органическое слиянис маркетинга и менеджмента.
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Маркетинг н менеджмент. Одной из сложньїх проблем управле­
ний предприятиями являстся вьібор оптимального сочстания двух осно-
вополагающих концепций управлення - маркетинга и менеджмента. При
традиционном маркстингс, сферой которого являлась только сбьітовая
дсятельпость, он прочно закрепилея в роли подфупкции менеджмента.
Так сго функции и сейчас описьіваются во многих учебниках и других
работах (особснно по менеджменту).

Развиваясь, маркетинг превращастся в целостную систему управ-
ления деятельностью предприятия, нацеленную на ринок, которая можст
реально максимизировать сбьіт производимой продукции и обеспечить
развитие и процветание предприятия. Маркетинговая копцепция управ­
лення стала внедряться и в сферу дсйствия менеджмента. Однако попьіт-
ки маркстологов решить проблемні организационной структури предпри-
ятий, обеспечить взаимодсйствис иодразделений, организовать управле-
ние персоналом сказались неудачньїми. Методи маркетинга в сфсре ме­
неджмента не дают ощутимих результатов.

Также неудачньїми били попитки специалистов по управленню
разработать оптимальную стратсгию и вибрать правильную тактику ра­
бстві предприятия на ринке

Чсткое разграничение сфер деятсльности маркетинга и менедж­
мента еделано В.И. Бовикиним в его книге "Новий менеджмент".

Введя понятия внешней зффективности (зффективность использо-
вания виешних возможностей предприятия) и внутрснисй зффективности
(зффективность использования внутренних возможностей предприятия),
В.И.Бовьїкин считает задачей маркетинга повишение внешней зффектив­
ности, а задачей менеджмента повишение внутренней зффективности.

Сфера деятельности маркетинга - своевременное удовлетворс-
ние запросов рьінка пупіем предоставления потребителям нужньїх им
товаров и у слуг вьісшей потребительской ценности с использованием
всех маркетингових методов и приемов.

Сфера деятельности менеджменти - оптимальнеє использова-
ние всех внутренних возможностей предприятия (в особенности по-
тенциальньїх резервов персонали) в целях организации производства
вьісококачественньїх товаров и услуг по низкой себеспюимости.

Успех управления предприятием заключаетея не только в разгра-
ничении сфер влияния маркетинга и менеджмента, но в организации их
взаимодействия в целях решения общей задачи - обеспечсния конкурси-
тоспособности предприятия в сложньїх условиях ринка.

Особенности маркетингового управления. Маркетинговеє
управление достаточио существенно отличастся от традиционного как по
целям, так и по способам их достижсния.
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Традиционное управленис опирается на двс взаимно связанньїе со-
ставляющие: на умение руководитсля организовнвать (способность убе-
ждать, цслснаправленпо добиваться виполнения принятьіх рсшсний) и на
предпринимательскую интуицию (способность увидеть и использовать
открьівающиеся возможности, предвидсть тендеиции развития).

Маркетинговос управленис, возникнув уже в достаточпо совер-
шенной зкономической системо, не отрицая достигнутого, добавило к
указанньїм двум компонентам третью, еделав се основной, - опора на ин-
формацию. Маркетинговеє управление предполагает осуществлять раз-
работку, принятие и реализацию решений на базе всссторонних нспре-
рьівньїх исслсдований. Маркетинговим исслсдовапиям подвергаютея все
сфери, от которих можст зависеть зффективность дсятельиости предпри­
ятия: ринок, конкуренти, потрсбитсли, покупатели, товари, внутрепняя
ереда самого предприятия и др.

Маркетинговая информация, полученная в ходе исслсдований, по-
зволяет вьіработать иаиболсс зффективние управленчсские решения, ко-
торие адекватни рсальной риночной ситуации и наиболее полію соответ-
ствуют возможностям данного предприятия. Полнота и достоверность
информации существенпо снижаст неопределенность при принятии ре­
шений, позволяет руководителю полностью проявлять свои иитуицион-
нис способности.

Для маркетингового управлення одним из принципов руководства
являстся немедлепнос изменение реализусмого решения (вплоть до пол-
ной сго отмеиьі), если последнее не соответствует рсальной риночной си­
туации или сели ситуация изменилась.

Маркетинговос управление трсбуст сущсствснной корректировки
структури управления. В маркетингових организациях вторим чсловс-
ком являстся вице-президент (замсститель директора) по маркетингу, ос-
новньїе должности занимают зкономисти. В нашей странс еще до на-
стоящего времени вторим человеком являстся, как правило, главігьій ин-
жеиер (главньїй специалист), осповние должности занимают специали-
сти с инжснерно-техническим образованием (имеющие достаточно сла­
бую зкоиомическую подготовку).

Процесе маркетингового управлення. Процесе маркетингового
управления, базирующегося на информации, являетея информационньїм
процсссом. Его реализация опирается на совремснние достижения в об-
ласти информатики и кибернетики.

Для маркетингового управления характерно использование разно-
образних свсдений (данньїх) на всех зтапах разработки, принятия и реа-
лизации маркетингових решений.

Процесе маркетингового управления включаст:
• сбор данньїх, нсобходимьіх для виработки и принятия решения;
• разработку и принятие маркетингових решений;
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• разработку комплекса мероприятий по рсализации рсшсиий;
• организацию контроля и оценки результативності! вьіполнения реше-

ний;
• определение отклонений и ввод корректирующих воздсйствий.

Соотвстственно, можно вьідслить пять зтапов процесса маркетин­
гового управлення, как показано на рис. 7.1.

Рис.7.1. Процесе маркетингового управлення

На первом зтапе осуществляется осознание имеющейся (возник-
шей) проблеми, формулируютея цели управлення, критерии оценки их
достижения, устанавливаются приоритстьі.

На епюром зтапе проводятея необходимьіс маркетинговеє иссле-
дования для получения всссторонней информации по дапной проблемо.
Правильность и ценность принимаемьіх управленческих решений в зна-
чительной степени зависит от качества собранной информации, позтому
данньїй зтап существенно важен.
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На третьем зтапе осуществляется обработка ииформации, состав-
ляются рекомендации руководитслю по вьіработкс и принятию решсния.

Рекомендации составляются специалистами по маркетинговим ис-
слсдовапиям, рсшснис припимастся соответствующим органом управле­
ння (папример, директором по маркетингу).

На четвертом зтапе, на базо принятого решения производитея
разработка комплскса мероприятий по зффективпой ого реализации, вьі-
даютея конкретньїе управлснческис предписания.

Нятьій зтан включает контроль и оценку результативносте вьі-
полнения решений в соотвстствии с установленнями критериями дости-
жения целей, определение отклонений и ввод корректирующих управ-
ленческих воздсйствий.

Практическая реализация маркетингових решений позволяст
глубже осознать решаемую проблему, что можст потребовать нового
формулирования цели, сменьї приоритетов, проведення дополнительньїх
маркетингових исследований.

Маркетинговеє унравление являєшся непрерьівньїм процессом с
настоянко действующими обратньїми связями. Зто являєшся его
отличительньїм признакам и суіцественньїм достоинством.

Основонолагаюіцим требованием к рьіночной деятельности
предприятия являетея орнентация конечних результатов производства на
обеспсчение наиболсс полного удовлетворсния спроса и потрсбностей
целсвьіх клиептов.

Позтому соврсменньїй маркетинг провозглашает следующес - не
питайтесь продавать то, что ви можете производить, производите то, что
будет у вас, бсзусловпо, куплено.

Для того чтобьі удовлетворять потрсбности рьінка, маркетинг
предприятия должен бьіть направлен на поиск своих потенциальньїх по-
купателей. В терминологии маркетинга зто означает - определение целе-
вого рьінка.

Требования маркетингового управлення к деятельности предпри-
ятий анализируютея в учебникс под редакцией академика А. Н. Романова.

Кроме вьішеуказанного, маркетинговая деятельность предприятия
должна также соотвстствовать следующим требованням:
• надо вссстороннс знать рьпюк, непрсрьівно изучать состояние и дииа-

мику потрсбительского спроса на производимьіе предприятием това­
ри (услуги), использовать полученньїе данньїс в процессе разработки
и реализации научно-тсхничсских, производственньїх и хозяйствсн-
ньіх решений;

• максимально приспосабливать производство к требованням рьінка,
випускать такне товари, которьіх ждет потребнтсль;
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• добиваться гтреимуществ в копкурснтной борьбе за счет повьішсния
техничсского уровня и качества продукции, прсдоставлсния покупате-
лю большсго обьема и лучшсго качества сопутствующих услуг;

• ориентироваться на рьінкс на те группьі потрсбитслсй (сегменти рин-
ка) и их потребности, для которьіх предприятие имсет наилучшис
возможности вьіпускать продукцию с учстом особенностей зтих групи
(сегментов рьінка);

• использовать в максимально возможной мере организацию управле­
ння по товарному принципу, что способствуст приобрстению персо­
налом вьісокопрофессиональньїх навьїков управлення производством
и сбьггом и повьішает отвстствеиность руководителей за работу на от-
дельньїх рьінках;

• воздействовать на ринок и потребнтельский спрос в целях стимулиро-
вания его изменения в нужньїх для предприятия направленнях.

Принципи маркетингового управлення. Основньїе положення и
требования маркетинга, характеризующие его как систему управлення,
назьіваютея принципами маркетинга. Принципи маркетинга отражают
его сущность, вьітекают из его соврсменной концепции и определяют пу-
ти зффективного достижепия поставленньїх целей предприятия.

Обьічно формулируют следующие основньїе принципи современ-
ного маркетингового управлення:

1. Нацеливать управление на достижение конкретного конечного
результата (зффективной реализации товара на вьібранном рьінке в пла-
нируемом обьсмс; закрепление па рьінке и овладенис его определенной
долей) в соответствии с глобальной целью предприятия.

2. Предлагать потребителю не товари и услуги, а решения его про­
блем. Применять тактику и стратегию активного приспособления произ-
водства товаров и услуг к требованиям рьінка с одновременньїм целена-
правленньїм воздействием на нсго путем охвата маркетингом вссх звень-
ев в цепи продвижения товаров и услуг к потребителю.

3. Концентрировать исследоватсльские, производственньїе и сбьі-
товьіе усилия предприятия (всех процсссов создания, производства и
сбьіта товаров и услуг) на решающих направленнях, обеспечивающих
достижение конечного результата.

4. Использовать комплексний подход к производству продукции,
основаними на точном знаний рьіночной ситуации, потрсбностей покупа-
телей и реальних возможностей предприятия.

5. Направлять маркетинг на достижение не сиюминутного, а дол-
говременного результата, что требует особого виймання к прогнозним
исследованиям, разработки на основе их результатов товаров рьіночной
новизни, реализация которих может обеспсчить предприятию високо
прибьільную хозяйственную деятельность.
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6. Обеспечивать единство стратегии и тактики, активность, иасту-
патсльность, прсдприимчивость для обеспсчсния бьістрой и зффективной
адаптации к изменсниям условий коммерчсской деятельности, требова-
ний рьінка при одноврсменном воздействии на формирование и стимули-
рование потрсбностей клиснтов.

7. Придерживаться взаимодействия и межотраслевой координации
планов в цслях учста и согласования интерссов всех участников цепочки
создания товаров и услуг.

8. Учитьівать социальньїй и зкономичсский факторьі производства
и распределения товаров и услуг на вссх стадиях их жизнсиного цикла.

Практнческая реализация принципов современного маркетинга бу-
дет зффективной при условии соединения предпринимательской, произ-
водственной, хозяйственной и сбьітовой деятельности. Зто возможно при
целевой ориентации и комплексності* вссх маркетинговьіх действий.

Составную часте теории и практики маркетинга, охватьі-
ваюіцую планирование и способи ведення маркетингового управленая,
рассчитанньїе на достижение долговременного жономическогоуспеха
називают стратегией маркетинга.

Прсдприятие направляет маркетинговую стратсгию на поиск путей
удовлетворения потребностей рьінка и на полученис на отой основе мак­
симально возможной прибьіли с учетом интересов целевьіх потребителей
и общества.

Разработка и реализация стратегии являютея основой управлення
предприятием. От правильно вьібранной стратегии и зффективной се реа-
лизации зависит положение предприятия на рьінке, финансовая устойчи-
вость и перспсктивьі развития. Стратегия маркетинга предприятия должна
основьіваться на точпой оценке рьіиочной ситуации и направлений се из-
менения, на строгом учете положення в странс и обществе в целом и на
вьіборе таких направлений маркетингової^ деятельности, которьіе в данньїх
условиях позволяют достичь максимально високих результатов при мини-
муме затрат. Стратегии маркетинга предприятия посвящена глава 5, позто-
му здесь встановимся только на отличиях маркетингового управлення.

Вьібор и разработка стратегии маркетинга опирастся на сущест-
венньїс отличия маркетингового управлення хозяйственной дсятсльно-
стью предприятия, которьіс можно (учитьівая изложенное вьіше) сформу-
лировать как:

- активная позицня предприятия в отиошении рьінка;
- признание существенного значення маркетинга;
- подход к маркетингу с точки зрения его полной интеграции с дру­

гими функциями управлення предприятием.
Активность позиции предприятия на рьінке заключаетея в том,

что оно не ожидаст покупатсля произведенного товара, а изучает запроси 
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и потребности ринка, ведет поиск своего целевого клиента и па зтой ос­
ново принимает решсние о производстве продукции, одноврсменно сти-
мулируя потребности покупателей и оргапизуя удобпое для них распре-
деление.

Признание суіцественного значення маркетинга означает не
только его полное уравнивание с другими основними сферами деятель-
ности прсдприятия, такими как производство, финансьі, администрация,
но использование принципов маркетинга и в отих сферах.

Подход к маркетингу с точки зрения его ііолной интеграции с
другими функціями управлення заключастся в реализации рассмотрен-
ной ранее системи маркетингового управлення.

Зта система нацеливает весь процесе принятия решений на учет
предпочтений покупателей, начиная с разработки товаров и заканчивая
опрсдслением финансовой и иной политики прсдприятия.

7.2. Вьібор целей маркетингового управлений
(маркетинг менеджменте)

Маркетинг возник как действенное средство увеличения ебита то­
варов и, соответствепно, прибили прсдприятия. В процессс зволюции цс-
ли маркетинга измепялись, но неизменной оставалась его направленность
на получение максимальной прибили, что, по мнению большинства
предприниматслсй, может обсспечить благополучне (развитие, процвета-
ние) самого прсдприятия.

Максимизация прибили достигалась совсршснствованием товара
(товарная концепция маркетинга), совершенствованием производства
(производственная концепция), интенсификацией коммерчсских усилий
ебита (сбьгговая концепция). Все усилия били направлень! на то, чтобьт
любим способом продать больше товаров.

С развитием концепции маркетингового подхода цели маркетинга
несколько видоизменились. На первий план видвинулась задача удовле-
творять потребности клиентов, на второй план - стромиться получать при
зтом максимальную прибиль. Цсль концепции маркетингового подхода Ф.
Котлер определил как построение прочних долговременних отношений с
имеющимися клиснтами, привлечение нових клиентов и удовлетворение
их запросов с вигодой для ссбя. Таким образом, основная цель маркетин­
гового управлення в зтом случае может бить сформульована как:

удовлетворять нужди и потребности целевьіх потребителей,
делать зто лучше, чем могут конкуренти н на зтой основе получать
максимально возможную в данних условиях прибиль.

Однако, как уже указивалось во второй главе, концепция марке­
тингового подхода и направленность маркетинга на всестороннее удовле- 
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творснис потрсбностей клиентов и извлсчсние при зтом максимальной
прибили не смогла обсспечить решение некоторьіх проблем. Таких как:
соблюдсние зтики маркетинга, сохрансиие окружающей природной ере-
ди, улучшенис культурной срсдьі, обеспечсние благополучна как целе-
вьіх клиентов и общсства в целом, так и процветание предприятий в дли-
тельпой перспективо.

Зто потребовало изменепия целей маркетинга.
Современньїй социально-зтичсский маркетинг ставит основной це-

лью согласоваиие трех групп интересов: потребителя, общества и пред­
приятия.

ГТозтому можно сформулировать.
Цель современного маркетингового управленим - ноиск целевих

клиентов, построение прочньїх долговременних отноіиений с ними,
удовлетворение их разумньїх и здорових потребностей способами бо-
лее зффективньїми, чем зто могут делать конкуренти, забота о со-
хранении и укреплении благополучия целевих потребителей, обіцест-
ва, обеспечсние розвитая и нроцветаная предприятия в длительной
перспективо.

Практика маркетинга в развитьіх стравах показала, что его целевая
направлснность только на обеспечсние прибили рано или поздно приво-
дит предприятис к краху. Практичсское использование в маркстинговом
управлений целей социальпо-зтического маркетинга может обеспечить
развитие и процветание предприятий в длительной перспективо.

Построение целевого компонента управлення разбиваетея на не-
сколько последовательпьіх зтапов:

- анализ предприятия, его положення в макро и мнкросфере;
- определение миссии предприятия;
- формулированис главньїх целей управлення;
- построение "дерева целей".

Анализ предприятия, его положеная в макро а микросфере ви-
полнястся для исследования возможностсй предприятия как производст-
венной системи вьшускать конкурентоспособную продукцию, отвечаю-
щую требованиям рьінка и необходимую целевьім потребителям, а также
зкономически вьігодную предприятию для производства.

На зтом зтапе анализируетея совокупность ресурсов, включающая:
• техиичсские ресурсьі - особешюсти производственіюго оборудоваїїия,

инвентаря, основних и вспомогательньїх материалов;
• тсхнологические ресурси - динамичность методов технологии, пали­

чне конкурснтоспособних идей, научньїе задели и т. д.;
• кадровис ресурси - квалификационний, демографнческий состав ра-

ботников, их способности адаптироваться к изменонию задач;
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• информационньїе ресурси - характер имеющейся ипформации, уро-
вень достовсрности, источники получения, ВОЗМОЖНОСТИ ПОВЬІШСНИЯ
ее надежности;

• финансовьіс ресурсні - состояние активов, паличне кредитних ли-
ний и пр.;

• прострапствснньїе ресурси - производственньїс помещения, террито-
рия предприятия, коммупикации, возможности расширсния;

• ресурсьі системні управлення - характер и гибкость управляющей сис­
теми, скорость прохождения управляющих воздействий.

Иногда причина неудач предприятия заключастся в отсутствии со-
гласованной работьі сто структурних подразделений по достижению на-
мечеиних целей. Позтому при анализс внутренпей ереди важна оценка
рабочих отношений между отделами и службами предприятия.

С точки зрения возможности достижения целей управлення пооб­
ходимо определить, соответствует ли предприятие как производственная
система закономерностям коммуникативности и жвифинальности и если
не соответствует, то, что необходнмо предпринять для обеспсчения зтого
соответствия.

Коммуникативность предприятия как производственной системи
означает его возможность адекватно отвечать на вьізов внешней ереди.
Коммуникативность предприятия обеспсчивастся, если оно способпо:
• к макрозкономичсскому анализу ситуации в странс и за се предслами,

к своевременному обнаружению кризисних явлений;
• к анализу зкономичсской коньюнктури ринка товаров и услуг, ринка

средств производства, тенденций ее изменения;
• к своевременному виявленню актуальних нужд и запросов целевих

потребитслей и направлений их изменения;
• к видвижению конкурентоспособних идей во вссх областях производ­

ства и обслуживания продукции, пользующсйся спросом, и к их рса-
лизации;

• к обеспсчению независимости предприятия от изменения коньюнкту­
ри ринка за ечет внешней гибкости.

Зквифинальность предприятия как производственной системи оз-
начаст его возможность постоянно совсршепствовать свой производст-
венний потенциал и расширять свои предельние возможности.

Зквифинальность предприятия обеспсчивастся, если оно способпо:
• к внутренней гибкости производствснних и технологичсских процес-

сов, обеспечивасмьіх наличием адаптивного оборудования, плодо-
творной технологии и кадрового потенциала;

• к осуществлснию архитектурно планировочних решений, адекватних
изменениям целей предприятия;
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• к разработке и реализации зффсктивной стратегичсской программьі
развития прсдггриятия.

Предприятие также должно иметь возможность производства това-
ров и услуг в обьемах, соотвстствующих потенциальному спросу, с уров-
нем качсства нсобходимьім для захвата лидсрства в свосй зове рьпіка.

При апализе требусмого рьшком обьема и качества товаров и ус­
луг слсдует «сходить из положення, что соврсменпой тендепцией являет-
ся увеличение потреблепия услуг, существснное повьішение требоваиий к
качсству товаров и услуг. Зта тенденция в будущем сохранится. Позтому
пообходимо ориеіггироваться не только на имеющихся клиентов, но и на
будущих, которьім придстся доказьівать, что уровепь качества товаров и
услуг предприятия может обеспсчить им более вьісокий уровень потреби-
тельской удовлстворснности, чем зто могут еделать конкуренти.

Определение миссии предприятия опирастся на результати рас-
смотренного зтапа анализа.

Миссией принято називать основную общую цель - чепіко вьі-
ралсенную причину суіцествования предприятия. Миссия отвечает
на вопрос, какой предпринимательской деятельностью занимаетея
предприятие, определяет задачу предприятия с точки зрения основ­
них производимих товаров или услуг, основних ринков и основних
технологии.

Формулировка миссии содержит характеристику внешией средьі, в
которой происходит дсятельность предприятия, определение рабочих
принципов, набор ограничений и условий функционировапия.

При формировапии миссии предприятия необходимо ответить на
три основополагаюіцих вопроса:

ЧТО и в каком количествс производить?
КАК и какими срсдствами производить?
ДЛЯ КОГО и когда производить?
Чтобьі ответить на зти волросьі, требустся найти решение трех

взаимосвязаниьіх задач.
Во-первьіх, определить в каких стратегических зонах хозяйствова-

пия спожились наиболее благоприятньїе условия для предприятия.
Во-вторьіх, найти, где, у кого, и па каких условиях можно будст

приобретать необходимьіе ресурсьі.
В третьих, представить вьігодьі и потепциальпьіе угрозьі, ожидаю-

щие предприятие в случае вьтбора даппой миссии.

На вьгбор миссии предприятия влияют следующие факторьі:
* история предприятия (у каждого предприятия єсть своя история

развития целей, политики и достижепий);
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* нредпочтения собственника и руководяїцего персонала (миссия
предгтриятия, как правило, должна соответствовать склонностям и воз-
можностям руководства);

* рьіночная среда (вьібор миссии должсп соответствовать рьіпоч-
ной ереде, где действует предприятие);

* ресурсьі (именно они определяют возможности предприятия по
производству товаров и услуг);

* определенньїе деловьіе способности и возможности (миссия
предприятия должна бьіть основана па знаний того, что коллектив пред­
приятия может делать наилучшим образом).

Формулировка миссии должна включать:
• цели деятельиости предприятия (количсство целей должпо бьіть огра-

ничено реальними возможностями);
• основньїе направлення политики и приоритстьі (отношения предпри­

ятия с поставниками, клиентами, дистрибьюторами и другими заин-
тересованньїми группами);

• основньїе поля конкуренции (промьішленное поле, диапазон вьіпус-
каемой продукции и основное направленис деятельиости, тип рьінка и
клиснтьі, которьіс пользуютея услугами предприятия, географическое
поле и др.).

Вьібор миссии предприятия позволяст:
• сформулировать главньїе цели маркетингового управлення;
• построить "дерево целей".

Формулирование главньїх целей маркетингового управленая
включает вьіявленис глобальной цели и главньїх локальних целей управ­
лення.

В качестве глобальних целей предприятие может вьібрать:
- проникновсние на ринок или расширение рьіиочной доли;
- поиск нових ринков;
- создание новой продукции;
- интеграционньїй рост;
- диверсификационньїй рост.

Однако данньїс цели, как правило, краткоерочньїе.
Позтому болсс целесообразно в качестве глобальной цели марке­

тингового управления вьібрать общую глобальную цель системи ме-
неджмента, что обсспсчит оптимальнеє сочетание концепции маркетинга
и менеджмента предприятия.

Менеджмент в качестве глобальной цели предприятия ставит зада­
чу обеспечение его копкурснтоспособности.
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В соответствии с отим глобальная цель маркетингового управлення
можст бьіть сформулирована следующим образом

достікнсение и удержание конкурентного преимуіцества про­
дукції и предприятия на целевом рьінке.

Данная глобальная цель отвечает задачам и возможностям марке-
тиига предприятия и соотвстствуст задачам менеджменте.

Кромс глобальной цели также необходимо определить главньїе ло-
кальньїе цели маркетингового управлення.

Современное маркетинговеє управление, как уже указувалось, долж-
ію обсспсчить согласованис и решенис трех основних групп интересов:

- интересов предприятия,
- интересов цслевьіх потребителей,
- интересов общсства.

Позтому маркетинговеє управление должио имсть три главньїе ло­
кальнеє цели, обсспечивающие согласование указанньїх трех групп инте­
ресов.

Цслевой компонент в зкономической теории управлення принято
строять в виде "дерева целей", вьідсляя глобальную цель и локальну с це­
ли первого и других уровней. Зто позволяет организовать цели в исрар-
хичсскую структуру от первопачальной (глобальной) до вторичньїх, од-
новременпо отражая нсобходимость их последовательной рсализации.

При построснии "дерева целей" слсдует учитьівать сущность поня­
тий "цель". Цель - зто планирусмьій результат будущей дсятсльности, са­
ма деятельность при зтом рассматривается как сложньїй процесе дости-
жеиия цели. Цель вьіступаст как способ интеграции различньїх действий
в некоторую последоватсльность. Цели, как правило, вьіетупают незави-
симо от возможностсй их реализации, ибо они являютея жслаемьім ре­
зультатом, достижсние которого возможно при наличии соответствую-
щих ресурсов и при формировании опрсделенпьіх условий.

После формулировапия главной цели важним зтапом конструиро-
вания целевого компонента являетея декомпозиция главной цели, т. е.
раскретие ес структуру, опредсление частньїх целей, достижение кото-
рьіх обеспечит реализацию главной цели. В качестве одного из основньїх
требований маркетинга при формулировании целевого компонента кон­
кретного предприятия вьіетупает нсобходимость опоре па квантифика-
цию целей.

Везде, где зто возможно, должпьі присутствовать цифру. Напри-
мер, цель "уменьшение издержек маркетинга" лучше сформулировать
как "уменьшение издержек маркетинга на 15%"., а еще лучше как
уменьшение издержек маркетинга на 15% в течение двухлет".
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Дскомпозиция целей ограничивается уровнсм дстализации, на ко-
тором исключастся возможность нсзависимого управлення процессами
реализации.

Основним инструментом построения "дерева целей" может бить из-
бран звристический метод и его разновидность - метод анаксиоматизации.
Звристический метод использует продуктивнос творчсское мьішление че-
ловека и вьіявляет оптимальньїе вариантьі при поиске решения задач, когда
точньїе методи решения неизвестньї. Метод анаксиоматизации позволяст
полностью использовать опьгг, интуицию исслсдоватсля, отбросить нссу-
щественнис дстали для сосредоточения внимания на главном.

Пример "дерева целей" маркетингового управлення (маркетинг ме­
неджментам составленного в общем виде, показан на рис. 7.2.

Внделена глобальная цель, три главньїе локальние цели и соотвст-
ствующие им локальние цели первих уровней.

Дальнсйшая детализация здесь не цслссообразна, ибо на следую-
щем уровне исключается возможность независимого управлення процес­
сами реализации целей.

Особенностью данного “дерева целей’’ являстся паличне трех па-
раллельних вствей. Зто отвечает суіцности совремснного маркетингового
управлення: глобальная цель - достижение и удержание конкурентного
преимущества на целевом рьінке может бить достигнута, если предпри-
ятие сможет добиться виполнения следуюіцих трех главньїх локальних
целей.

1. Обеспечение получения стабильной прибьіли.
2. Обеспечение вьісокон потребительской удовлетворенности

целевьіх клиентов более зффективньїми способами, чем зто могут
еделать конкурентні.

3. Сохраненне и упрочение благополуччя потребителей и всего
общества в длительной перспективе.

Как глобальная цель, так и главньїе локальние цели маркетингово­
го управлення витскают из современной концепции социально-
зтического маркетинга, соответствуїот ее додержанню и позволяют со-
гласовать системи менеджмента и маркетинга предприятия, оптимально
разделив их сфери дсйствия по управленню предприятием.

Одной из сложньїх проблем маркетингового управлення являетея
установление приоритетов и согласования способов достижсния указан-
них целей. Зта проблема на уровне предприятия исслсдована недоста-
точно глубоко. Однако ясно, что сниження внимания к любой из главньїх
целей в перспективе может привести предприятие к краху.

Следует заметить, что все локальньїе цели первого уровня каса-
ютея не только системи маркетинга предприятия, но и всех его других
структур.
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Рис. 7.2. "Дерево целей" маркетингового управлення
(маркетинг менеджменте)
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Детализация псрвой главной локальной цели "Обеспечение полу-
чения стабильной прибьіли" позволяст сформулировать следующис ло-
кальньїе цели псрвого уровня.

1.1. Уменьшение издержек на зтапе проектирования.
1.2. Уменьшение издержек на зтапе производства.
1.3. Уменьшение издержек маркетинга.
1.4. Уменьшение издержек управленая.
1.5. Уменьшение трансакционньїх издержек.
1.6. Вьібор оптимальной стратегии ценообразования.
1.7. Вьібор оптимальньїх каналов продвижения товаров.
1.8. Вьібор рациональньїх методов работьі на рьінке.
1.9. Повьішение зффективности "Паблик рилейшенз".
Достижение каждой из указанньїх локальних цслсй псрвого уровня

обеспечит вьнюлнение данной главной локальной цели.
Аналогичная второй главной локальной цели "Обеспечение вьі-

сокой потребительской удовлетворенности целевьіх клиентов более
зффективньїми способами, чем зто могут еделать конкурентьі" по-
зволяет сформулировать следующис се локальньїе цели псрвого уровня.

2.1. Определение нужд и потребностей целевьіх клиентов, их тре-
бований к продукции.

2.2. Оценка возможностей конкурентов.
2.3. Вьіпуск товаров вьісшей потребительской ценности.
2.4. Поставка товаров в требуемьіх обьемах, в установленное ме-

сто и в указанное время.
2.5. Воздействие на спрос в нужньїх направленнях.
2.6. Непрерьівньїе инновации в производство и в маркетинг.
2.7. Комплексная целевая ориентация маркетингового управленая.
2.8. Повьішение зффективности "Пабликрилейшенз".
Детализация третьей главной локальной цели "Сохранение и упро-

чение благополуччя попіребителей и всего обіцества в длительной
перспективе" также позволяет сформулировать следующие ее локальньїе
цели первого уровня.

3.1. Сохранение и улучшение качества жизни целевьіх попіребителей.
3.2. Обеспечение вьіпуска безопасньїх и безвредньїх товаров.
3.3. Сохранение и улучшение качества окружаюіцей природной

средьі.
3.4. Сохранение и улучшение качества культурной средьі.
3.5. Соблюдение зтики маркетинга.
3.6. Воздействие на спрос с целью стимулирования разумньїх и

здоровьіх потребностей.
3.7. Повьішение зффективности "Пабликрилейшенз".
При определении стратегии маркетинга предприятия главной про-

блемой являстся вьібор оптимального соотношсния между ветвями "дере­
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ва целей". Поддержанис оптимального равновесия между ними в долго-
срочной перспективо обязательно приведет предприятие к успеху.

Таким образом, целевой компонент маркетингового управлення
может бьіть прсдставлсн глобальной целью: достижение и удержание
конкурентного нреимуіцества продукции предприятия на целевом
рьінке\ тремя главними локальними целями: обеспечение нолучения
стабильнои прибили; обеспечение високой потребительской удовле-
творенности целевьіх клиентов более зффективними способами, чем
зто могут еделать конкуренти; сохранение и укрепление благополу­
ччя целевих потребителей и всего обіцества в длительной перспек­
тиво и локальними целями первого уровня, которис детализируют пуги
достижения отих главпих локальних целей.

Данньїй целевой компонент соответствует сущности концепции
соврсменного соцнально-зтического маркетинга.

В конце XX столетия возникли несколько нових тенденций в раз-
витии соврсменного рьінка, что потребовало дальнейшей зволюции мар­
кетинга. Маркетинг бистро развивастся в направлений его интеграции с
обіцей системой управлення предприятием.

Управлсние на принципах маркетинга (маркетинг менеджмент) по-
зволяет предприятию випускать товари висшей потребительской ценно-
сти, максимизировать ебит и прибили, добиваться достижения високой
потребительской удовлетвореппости, сохраняя и улучшая окружающую
природную ереду и качество жизки, обеспечивая благополучне целевих
клиентов и общества в целом в длительной перспективе.

Маркетинговеє управлсние - ото цслостний комплекс организаци-
онно-зкономичсских, информационних и производственних мероприя-
тий (программ), паправлениих на достижение поставленпих перед пред-
приятисм рьіночньїх целей путем использования принципов современной
маркстинговой концепции во вссх звеньях предприятия. Основним дос-
тоинством маркетингового управлення являстся опора при припятии ре-
шений на актуальную достоверную и полную маркетинговую информа-
цию, что позволяет существешю снизить неопределснность при принятии
решений и риск нсудачи.

Маркетинговеє управлсние позволяет согласовать реализацию всех
маркетингових мероприятий с обіцей системой управлення предприяти­
ем, оно отвечает насущним задачам менеджменти, что деласт возможним
органическое слияние и маркетинга, и менеджмента. Однако маркетинго­
веє управлсние не заменяет менеджмент, его главная задача влиять на
уровень, ероки и структуру спроса, сохранять и улучшать равноправньїе
отношения с целевими клиентами. Маркетинговеє управлення нацелива-
ет все структури предприятия на активную позицию в отношенин ринка
и потребителей.

217



Цслевой компонент маркетингового управлення может бьіть пред-
ставлен глобально» целью: достижение и удержание конкурентного пре-
имущества продукции предприятия на целевом рьінкс; тремя главньїми
локальними целями: обеспсчснис получения стабильной прибили; обес-
печение вьісокой потребительской удовлстворенности целевмх клиентов
болсс зффективними способами, чем зто могут еделать конкуренти; со-
хранение и укрепленис благополучна цслевьіх потребителей и всего об-
щества в длительной перспективо и локальними целями первого уровня,
которие детализируїот пуги достижсния отих главньїх локальних целей.

7.3. Принятие маркетингових решений
с учетом риска

Медленний рост ринков и обьемов продаж, жесткая впутренняя и
внешняя конкуренция, а также влияние инфляций побуждают товаропро-
изводителей ориентироваться на стратегию снижсния издержек и увели-
чеіше результативності!. Если издержки на рсализацию целей маркетинга
отчетливо видньї, то их взаимосвязь с результатами видна не столь явно.
Менеджмент нуждастся в средствах оценки зффективности рсализации
функций маркетинга.

Под зффективностью маркетинга будем понимать соотиошение его
результатов к затратам.

Результат маркетингових усилий может рассматриваться с не-
скольких точск зрения. Так, с точки зрения потребителей или общества,
следует считать маркетинговим результатом время, место и форму созда-
ния или предложения потребительских услуг. Такой подход обладает су-
ществснним недостатком - отсутствием функциопальньїх измерителей
для различних полезних свойств услуг. Позтому, навернос он не стал
“образом мишления" менеджеров. Так как цели маркетинга служат дос-
тижению генеральной цели предприятия, то нужно на микроуровне за­
даться вопросом: "А что же ожидает вьісшее руководство от маркетин­
га?". Очевидно, чаще всего, зто комбинация доли ринка и ценовой пози*
ции (или производньїх показателей). Позтому, с учетом конкретного ок-
ружения, оценкой зффективности маркетинга может служить доля ринка
и цена, порожденньїе заданнмм уровнем маркетингових усилий. Доля
рьінка или относительная доля ринка - зто два альтернативних измерите-
ля результатов. Последний показатель особенно полезен, потому что он
отражает относительньїе позиции предприятия в отрасли бсзотносительно
к степени концентрации. По сравнению с обьсмом продаж относительная
доля ринка заїцищена от влияния динамики инфляции, а по сравнению с
обьсмом продаж в натуральном или стоимостном виражений - ипвари-
антна к глобальной коньюнктуре ринка (подьему или спаду). Наконсц,
относительная доля ринка позволяет осуществлять нспосредствснное 
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сравнение предприятий разних отраслей на различних ринках. Отпоси-
тельпая доля рьінка показьівает относительную позицию марки (товара) в
конкурентной среде, и в частности, за счет маркетинговьіх усилий. Боль-
шую долю ринка можст обсспечить цсновая политика, напримср, при том
же качествс - ценьї ниже, чсм у основньїх конкурснтов. Уровснь абсо­
лютних цей отражает деятельность маркетингових подраздслсний, уро-
вень отраслевой конкурсники, стадию жизненного цикла продукта, ин-
фляцию, ценьї продуктов-субститутов. Так что "абсолютньїс" ценьї не мо-
гут зквивалеитно отражать результат маркетинга. Зти недостатки устра-
няет относитсльная цена (по сравнению с цепами основних конкуренте в).
При прочих равних условиях менеджери предпочтут болес високую от­
носительную цепу. Как и доля ринка, относительная цена защищена от
влияпия уровпя инфляции. Она также нсчувствительна к мпожеству це-
нових различий, которие ипогда сопровождают зволюцию продукта со
временем (жизпенньїй цикл изделия). И, накоиец, относительная цена
может служить базой для сравнсния предприятий, дсйствуюіцих на рин­
ках и в отраслях. основиваясь на такой логике, определим маркетинговий
результат предприятия как произвсденис относительной доли ринка на
величину относительной цепи.

Наилучшие результати в таком случас дают большая относитсль-
пая доля ринка и отпоситсльно високая ценз. И наоборот, худший ре­
зультат - когда оба показатсля припимают мальїс значення. Тактика мар-
кетинга, впрочем, может отличаться от стрсмлсния к увеличению доли
ринка и уровпя ценьї. Прсдприятие может "купить" прибавку доли ринка
за счет пониження цеп, лнбо, исходя из зтапа жизненного цикла продук-
та, продолжать "снимать урожай" за счет поддержания существующего
уровня цепи и снижепия затрат. Практика, впрочем, показьівает, что в
большинстве случаев маркстинговис подразделения решают задачу "под-
держапия" илн увеличения доли ринка, не принося в жертву споживший­
ся уровень цеп.

Используя относительний измернтель издержек маркетинга в виде
процента от продажи можно определить зффсктивность маркетинга (Зм)
по формуле:

З  Относительная доля рьінка ♦ Относительная цена
Издержки маркетинга / Продажи

Таким образом, ми определяем зффектнвпость маркетинга, как по­
зицию на рьпікс (количествепно описи вастся значением вираження в
числителс), которую прсдприятие получаст исходя из распрсделения его
ресурсов. Существенний недостаток данного подхода состоит в том, что
отдача от маркетингових усилий реально проявлястся на протяжении нс-
скольких лет, причем не сразу. Позтому можст показаться, что достаточ- 
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но, следуя такому определснию зффективности, повнішать ее можно
снижением издержск в зиамснатслс. Обьективность опрсделсния зффек­
тивности можст бить повьішена за ечет ограпичения периода представле­
ння информации, например, за чстьірсх - или двухлетний ерок.

Опираясь на показатель зффективности, можно оценивать пер-
спективность вариантов маркетингових решений, для разработки кото-
рьіх требуетея весьма значительная информационпая поддержка.

В процессе принятия решения, на различньїх его стадиях, инфор-
мация можст уточняться, как стаиет ясно из двух примеров, прсдлагас-
мьіх к рассмотрению. В качестве использусмого матсматичсского аппара-
та здесь вьіетупает теория игр, которая позволяет зффективно продемон-
стрировать применимость количсственного подхода к припятию решений
(примерьі разработаньї Е. Грень и изложени в работс "Статистичсские
игрьі и их примененис").

Первьій пример. Для торгових предприятий, осуществляющих
продажу рибних консервов, печення, скоропортящихся продуктов боль-
шос значение имеет проблема сезонного и оперативного снижения цен.
Для привлечения покупатслей и стимулирования продаж.

При принятии решений в деле стимулирования продаж необходи-
мо найти разумиьій компромисс между потрсбитслями прибили и воз-
можньїм ростом торгових издержск (таких, в частности, как издержки
длительного хрансния). Позтому рсшенис о размсрс снижения цеп при
оперативном привлечении покупатслей должно приниматься со всей тща-
тсльностью.

Прсжде всего, должна учитнваться предполагаемая рсакция поку-
пателей на снижепис цен. Из зкономической теории известно, что зта ре-
акция хорошо описивается с помощью зластичности г, зависимости из-
менсния спроса от изменения цепи.

.. ДД АРІіт ---- :-----
&р—>0 Д Р

где ДД - прирост спроса;
АР - прирост ценьї;
Д - спрос;
Р - ценз.

Зластичность спроса от ценьї, вьіражающаяся, за иекоторими ис-
ключениями, отрицательним числом, показиваст, на сколько процентов в
ереднем возрастает спрос на товар, если его цена снижена на 1,. При зтом
предполагаетея, что все другис фактори, влияющие на спрос на даними
товар, не изменятея. И сели в результате постросния и оценивания зконо-
метрических функций спроса полученьї значення зластичности спроса от
ценьї на основние потребитсльскис товари или товарпьіс группи, то еще 
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неизвестньїми остаются зластичности на отдельиьіе товарьі, издслия в си­
лу колсбаний спроса. Позтому сниженис цен, которос должно бьіть зф-
фективньїм мсроприятисм, слсдует рассматривать как игру предприятия с
природой. Припятие рсшения о размерс снижсния цен являстся поиском
оптимального варианта в условиях псопрсдсленности, другими словами,
скидка должна рассчитьіваться на осново теории статистических игр.

Рассмотрим сгруктуру статистичсской игрьі, соответствующсй
проблемо снижсния цен, на числовом примере. Конечную область со-
стояния природьі обозначим символом Н:

П=К в2....вк }’

где - у-й уровень пеизвестной зластичности спроса от ценьї на дан-
ньій товар (количсство рассматриваемьіх уровней принято равньїм
А').
Множество рошений маркетинговой службьі (отдела) обозначим А:

А={ а\. а2,---,аі },

где «, означаст г-й вариант скидки в процентах.
Таким образом, каждому сочетанию, каждой паре значений можно

поставить в соответствис некоторью потери предприятия или продавца,
при снижепии цен, при распродажс, но позволяющис избежать еще боль-
шего ущерба, или как говорят математики, задать функцию потерь, обо-
значенную традиционно Ь (Ор а.) при табличпом заданий отой функции.

Каждьій елемент таблицьі (матрицьі) опредсляется на оспове ин-
формации о закупочной цепе товара, прсдполагасмого обьема продаж
при условии, что зластичность принимаст значение Ор и новой ценьї ис-
ходя из размера скидки а,.. Тем самьім опредслена стратегичсская игра (П,
А, Ь), которую можно прсобразовать в статистическую игру (П, Д, К),
учитьівая дополнительную статистическую информацию о состоянии
"природьі" 0, т.е. об уровне зластичности спроса на товар от ценьї. Торго­
веє предприятис путом анкетного спроса покупателей с вопросом типа:
"Купили бьі Вьі товар, осли его цена снизится на 10% (на 20%)?". В ре­
зультате обработки материалов обследования предприятие получаст
оценки действитсльной зластичности спроса от ценьї множество которьіх
обозначим через х = {х1,х2,...х3} .

Функция, отражающая множество X в множество А, являетея не-
рандомизированной функцисй решения д(х), построснной с точки зрения
торгового предприятия, продавца. Множество Д нерандомизированньїх
функции рассматривастся как консчіюс (данное условие вполне приемле-
мо с практической сторонні).

Для каждой функции дтЄ Д можно определить риск исходя из про­
гнозного состояния природні 0^
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*(*,л.)=Е ь^,аі).р{Хі/ 9^.
1=1

Поскольку в данной задаче нельзя ввібрать какое-то одно априор-
ное распределенис состояния природьі, в качестве оптимальиой будет
ввібрана минимальная функция решения. Если матрица значений функ-
ций риска КХО^сіт) имсст ссдловую точку, то минимаксная функция будет
нерандомизированной функцией решения сіо-

В противном случае нерандомизированная минимаксная функция
решения определяетея, например, с помощью методов линейного про-
граммирования. Конкрстизируем пример.

Предположим, нужно определитв оптималвнвій масштаб намечае-
мого предприятием снижения цен на данную группу товаров. Множество
возможнвіх рошений предгтриятия включает четвтре злемента:

А={а1,а2,а3,а4},

где 3| - зто решснис снизитв цену для данной группві товаров в еред-
нем на 20, а2 - на ЗО, аз - на 40, и, наконец, а4 - на 50.

Множество возможнвіх состояний природьі (реакция внешней ере-
дві) включает два злемента: П= 0 3.

где Оі соответствует малозластичному спросу на данную группу това­
ров при изменении цен, а 02 означаст, что отрицателвная зластичноств
спроса от ценві (в абсолютном вьіражении) вьісокая. Для определепия
функции потерв Е(0|, аО исполвзуется следующая информация. Псрсучет
позволил ввіявить, что не распроданньтми осталось 500 ящиков рьібньїх
конссрвов (фруктов, овоідей, печенья и др.) со ередней ценой 200 гри. н
ередними затратами на приобрстение у производителей 120 грн. Извсст-
но, что при состоянии "природьі" 0| (низкая зластичность), решение аі
(скидка 20,) приводит к продаже 100 ящиков копсервов, решение а2
(скидка 30,) позволяет продать 150 ящиков, решснис а3 (скидка 40%)
обеспсчивает продажу 220 ящиков, и, наконец, решение а4 о снижении
ценві на 50, вьізьівает (стимулирует) дополнительньїй спрос на
250 ящиков консервов. Значення функции потерв вьічисляются как раз-
ность между закупочной стоимостью не распроданньїх 500 ящиков кон­
сервов и вьіручкой от ожидаемой распродажи.

Аналогично расчетьі производятея для сильной рсакции покупате-
лей 02 (вьісокой зластичности спроса от измснсния ценві на рьібпьіе кон­
серви). Исходная информация для раечета функции потерь: решению аі
соответствует дополнительная продажа 150 ящиков, а2 - 350 ящиков, а3 -
400 ящиков, и, наконец, решение а4 - 450 ящиков. Расчетьі свсденьї в таб-
лицах, отдельно для каждого состояния "природьі” (см. табл. 7.1. и 7.2.).
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Расчетьі потерь для зластичностн 0!

Расчетьі потерь для зластичностн 02

Таблица 7.1.

Реше-
нис

Снижсние
ценьї, %

Новая
цена,
гри.

Ожидасмая
реализация,

шт.

Обьем
продаж,

гри.

Закупочная
стоимость

500 шт.
грн.

Потери,
грн.

а1 20 160 100 16000 60000 44000
32 ЗО 140 150 21000 60000 39000
а3 40 120 220 26400 60000 33000
34 50 100 250 25000 60000 35000

Сведем функции потерь в отдельную таблицу (табл. 7.З.).

Знаменне функции Ь(в^ а^, тьіс.грн.

Таблица 7.2.

Решс-
иие

Снижсние
ценьї, %

Новая
цена,
грн.

Ожидасмая
реализация,

шт.

Обьем
продаж,

грн.

Закупоч­
ная СТОІІ-
мость 500
шт. гри.

Потери,
грн.

а1 20 160 150 24000 60000 36000
а2 зо 140 350 49000 60000 11000

аз 40 120 400 48000 60000 12000
а4 50 100 450 45000 60000 15000

Таблица 7.3.

аі
0;

а1 а2 а3 а4

0і 44,0 39,0 33,6 35,0
02 36,0 11,0 12,0 15,0

Анализ столбцов таблицьі показьтвает, что решения аі и а4 домини-
зируютея решением а3, позтому в дальнейших рассуждеииях используем
только зффективньїе решения а2 и а3. Исходную стратегичсскую игру (£2,
А, Ь) прсобразусм в статистическую (П, Д, К), для чего используем оцен-
ки зластичностн по результатам анкетного опроса клиентов. Допустим,
что множество х оценок состоит из двух злементов: х={х1,х7] ,

где Х| соотвстствует прогнозу низкой зластичностн, а х2 - вьісокой зла-
стичиости спроса от цсиьг. Учитьівая возможность ошибок при проведе- 
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нии моментального анкетного обследования случайію отобранньїх поку-
пателей, примем слсдующие условньїе всроятности распрсделсния ре-
зультатов опроса Хі и х2 в зависимости от дсйствитсльного состояния
природьі:

р{х,/6’1} = 0,7; р{х1/(92}=0,2;

Р{х2/0,}=О,3; р{х,/#,} =0,8.
Различньїе парьі (х2, а(), гЄ {1,2} ; ІЄ {2,3} , опрсдсляют множест- 

во решений
Д={б7|,б/2,г/3,б/4} (см. табл. 7.4.).

ФунКЦИИ реШСНИЯ
Таблица 7.4.

сі
61 62 6.3 64

X

Хі а2 а2 аз а3

Х2 а2 аз а2 а3

Например, функция 63 означаст, что слсдует принять решение а3
при оценке зластичности Хі и решение а2 при оцеикс х2. Для каждой
функции решения с учетом "состояния природьі" вичислим значення
функции риска К(0, б) (тьіс. зл.).

К(0Ь 60=39,0*0.7+39,0*0,3=39,0;
К(0Ь 62)=39,0*0,7+33,6*0,3=37,43;
К(0ь 63)=33,6*0,7+39,0*0,3=35,2;
К.(0ь 64)=33,6*0,7+33,6*0,3=33,6.
При вьічислснии использована также таблица значений функции

Ь(0], а,). Аналогично - для состояния 02. Значення функции риска свсдем в
таблицу (табл. 7.5.).

Значение функции К(0, 6), тьіс.грн.

Теперь для сформулированной статистической игрьт (£2, Д, К) най­
дем оптимальную функцию решения. Из-за отсутствия какой-либо ин- 

Таблица 7.5.

гї

0
61 62 6з 64

0і 39,0 37,4 35,2 33,6

02 11,0 11,8 11,2 12,0
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формации об априорном распределении состояний "природи" пельзя оп-
ределить и использовать байссовскую функцию решения. Так как матри-
ца значений К(0, б) имсст ссдловую точку (нижняя и верхняя цена игрьі
припимают значення, равнос 33,6), то оптимальная (наиболее осторож-
ная, минимакспая) функция решения - нсрандомизированная функция сЦ.
Зто озпачает, что оптимальной ценовой стратегисй торгового предпри-
ятия при распродаже будет, вне зависимости от рсзультатов опроса, при-
нятие скидки 40, (б4(хі)=а3, б4(х2)=а3).

В рассмотренном примере показана возможность количсствспной
оценки аргументов при обосновании принятия решения о размере изме-
нения цепи на товар и повьішения па него спроса.

В настоящее время имсстся опит решения таких проблем на ком-
пьютерах. Зти решения получили в литературе названим "Зкспертньїх
систем" и "Систем поддержки принятия решений". Зти системи способ-
ствуют виработке обьективного решения, но принятие самого решения
остается за руководителем предприятия или продавцем, которому дове-
рсна реализация данного товари.
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Глава 8.
ПЛАН МАРКЕТИНГА ПРЕДПРИЯТИЯ

8.1. Назначение и структура плана маркетинга
План маркетинга - документ, в котором формулируются основньїе

цели и задачи маркетинга товаров и услуг прсдприятия и пути их дости-
жепия.

Маркетинговеє планированис используется для сегментирования
рьінка, определения сго состояния, прогнозирование сго роста и планиро-
вания жизнеспособной рьіночной доли внутри каждого сегмента. Процесе
планирования призван улучшить использованис рссурсов прсдприятия,
сказать помощь в достижспии задачи и целей прсдприятия, укрешіть
единство прсдприятия.

Обьектами маркетингового внимания являютея: покупатсли (по-
требители), товар (продукция, услуги), поередники, конкуренти.

Покупатели - зто лица, приобретающис, то єсть оплачивающие
товар (продукцию, услуги). Постоянньїх покупатслсй припято називать
клиентами.

Потребитсли товара - лица, использующис товар для удовлетво-
рения своих потребностей.

Товарі продукция) - все, что может удовлетворить потрсбность
или нужду и предлагаетея ринку с целью привлечения внимания, приоб-
ретения, использования или потребления. Товар может иметь веществен-
ную форму (хлеб, мясо, телевизор, автомобиль) и может бить нематери-
альньтм (опит, знання, квалификация). Здссь важно лишь то, что он обла-
дает какими-либо свойствами, которие кому-либо нужньї, и то, что он
может бить продай.

У слуга - спсцифичсский вид товара, любос действие или вигода,
которие одна сторона может предложить другой и которие, в основном,
неосязаемн и не приводят к завладснию чем-либо. Услуга-благо, предос-
тавляемое не в виде вещей, а в формо деятсльности.

Поередники - физические или юридичсские лица, помогающис
предприятию осуществлять процесе его коммерческой дсятельности и
обеспечивать производство ресурсами.

Конкуренти -физические и юридичсские лица, соперничающие с
предприятием в какой-либо из областей производствснно-коммерческой
деятельности.
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Маркетинг дает возможность руководству предприятия:
• полупить необходимую информацию о том, какой товар и почему хо-

чет покупать потребитель;
• получать информацию о цепах, которьіе потребитсли готовьі запла­

тить за даиньїй товар;
• опрсдслить, в каких региопах имсется спрос на данньїй товар;
• определить обьем рссурсов, необходимий для производства соответ-

ствующего товара;
• определить, гдс продажа товара предприятия можст принести наи-

большую прибьіль;
• понять, каким образом предприятие должно организовьівать процесе

продажи свосго товара;
• понять, как надо проводить кампанию по продвижению на ринок но­

вого товара, как проводить стратсгию реклами и т.п.;
• рассчитать различньїе вариантьі зффсктивности затрат на производст-

во и рсализацию товаров и услуг.
Главное в маркетингс - двуединьїй и взаимодополняющий подход.

С одпой стороньї, ото тщательное и вссстороннее изучение рьінка, спроса,
вкусов и потребностей, ориентация производства на зти требования; с
другой - активнеє воздсйствие на рьінок и существующий спрос, на фор-
мированис потребностей и покупательских предпонтеиий.

Роль маркетиігга в настоящее время знанительиа не только для ус-
пешного развития дсятсльности предприятия в отдельности, но и для всс-
го потребительского рьпіка товаров и услуг. Маркетинг полпостью соот-
ветствует общей тенденции развития зкономики, в соответствии с кото-
рой акцент персносится с производства на потрсбитсля, с ориентацией на
проблеми последнего. Упор на нуждьі потребителя - зто не только струк-
турньїс и технологинеские проблеми, а прежде всего серьезнейшая орга-
низационная, структурная, психологинеская псрсстройка всей работи
предприятия.

План маркетинга являстся важнейшей составной настью бизнес-
плана и каждого инвестициопного проекта. Разработка плана маркетинга
должна бить ориентирована на полунснис ответов на три главних вопроса:
гдс ми находимся? куда нам нужно двигаться? как туда добраться?

Для полунения ответов на поставлснньїе вопросн потребуетея ин-
формация:

о потребителях: кто являстся конечним потребителем продук-
ции; каков ередний размер покупки и ее периодичность; в каких магази­
нах (у каких поередников) покупатели предпонитают покупать, почему;
как относятся покупатели к продукции конкуреитов, по каким каналам
сбьгга потребитель получает продукцию и как функционируют зти кана- 
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льі; как строится реклама; каковьі тенденции изменения цей на подобную
продукцию;

о конкурентах: кто они; сколько их; где расположеиьі; в чем их
сильньїе н слабьте сторони; какими присмами реклами они пользуютея;
какие обьсмьі продаж имеют?

о себе', какие цели и задачи ставит перед собой предприятие и на
какой период; в чем сильньїе и слабьіе стороньї продукции и предпри-
ятия; каковьі производственньїе возможности предприятия; как реализу-
етея и будет реализовьіваться продукция; через собственную торговую
сеть, через поередников или по-другому; как опредслястся и будет опрс-
деляться цена на продукцию; какой уровень рснтабельности на вложен-
ньіе средства предполагаетея получить; как предполагаетея организовьі-
вать рекламу и сколько примерно средств планируетея на нсс израсходо-
вать; как будете добиваться обьема продаж: за ечет расширения рьінка
сбьіта или за ечет новьіх форм привлечения покупатслей; как предполага-
стся оргапизовать послепродажное обслуживание продукции и сколько
на зто потрсбустся средств; как будете добиваться роста рспутации своей
продукции и имиджа предприятия ереди общсственности?

Формированис плана маркстинга должно осущсствляться с учетом
слсдующих требований:
• план должен бьіть направлен на реализацию цели и задач предпри­

ятия;
• в его основе должна бьіть обьективная и достоверная информация;
• он должен строиться с раечетом на перспективу так, чтобьі каждьій

последующий план маркетинга вьітекал из предьідущего;
• все формулировки должньї бьіть краткими и четкими;
• он должен давать количествснньїе ориептирьі, по которьім можно бьі-

ло бьі отележивать его вьіполнение;
Алгоритм формирования плана маркстинга представлсн на рис.8.1.
При планировании маркетингової*! дсятельности используются

следуюіцие принципьі:
системний подход к планнрованию. Плапьі предприятия пред-

ставляют систему, состоящую из ряда взаимосвязанньгх планов, одним из
которьіх являстся плай маркетинга;

разнообразне вид о в планов маркетинга. Разпообразие целей и
задач предприятий, видов вьіпускасмой продукции, сфер дсятельности,
организации управлення предприятиями, назначения планов маркетинга
предопредсляют их многообразие;

понкманне потребителя. Зтот принцип трсбуст максимально
возможного учета потребностсй потребителя (покупатсля) и динамики
рьтночной коньюнктурьі;
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Анализ тскущсй ситуации на рьіике и прогноз

Рис. 8.1. Алгоритм формирования плаиа маркстинга

борьба за потребителя .(покупателя, клиента). Данньїй принцип
реализуется воздействием на рьінок и потребителя всех средств, доступ­
них предприятию: качсство товара, его потребительньїе свойства, ссрвис, 
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реклама, ценз и др. Товарьі и услуги в данном случас являются лишь
средством достижсния цсли;

максимальнеє приспособление производства к требованиям
рьінка. Принцип состоит в том, что деятсльность предприятия должпа
основьіваться на знаний спроса и его изменений в перспективо. Произ-
водство товаров и услуг ставится в зависимость от запросов рьінка, оно
адаптирустся к его требованиям;

нацеленность на достнжение конечного результата требует от
каждого участника зффективной работьі по производству и закреплению
на рьінке пробной партии товара, расширению его продаж, организован-
ному уходу с рипка;

использование инновацнонного потенциала предполагает способ-
ность предприятия производить наукоемкуіо продукції ю, отвечающуіо тре­
бованиям рьінка и включающую научньїс, проектньїс, конструкторские раз-
работки, зксперимснтальньїс мощности для подготовки нового производства,
срсдства тсхнического контроля, период инновацнонного процесса.

Названньїс принципи реализуютея, обьічно, комплексно, то єсть
совместно, одновременно.

Письменний план маркстинга имеет ряд преимуществ:
• он дисциплинирует исполнителей, которьіе не могут пренебречь или

игнорировать его вмполиенис;
• письменний план проїде довести до исполнителей с мспьшей вероят-

ностью, что он будет неправильно истолкован;
• в письменном плане распределяются обязанности и обеспечивается

оценка результатов;
• письменний план указивает на серьезний подход и можст принести

большую пользу при изьіскаиии финаисовьіх средств;
• в письменном плане четко обозначеньї требования и, таким образом,

он гарантирует виполненис обязательств аппаратом управлення.

Структура маркетиіггових планов зависит от цели и стратегии дея-
тельности предприятия, его положення на ринкс, ресурсов, финаисового
состояния, внешней и внутренней срсдьі маркстинга, квалификации спе-
циалистов, обеспечивающих его формирование и рсализацию и может
имсть следуїощие составляющие:

8.1. Назначение и структура плана маркстинга;
8.2. Аннотация;
8.3. Вибор стратегии маркетинга;
8.4. Исследоваїше ринка;
8.5. Цснообразование;
8.6. Канали товародвижения;
8.7. Методи стимулирования продаж;
8.8. Организация сервиса (до и послепродажного обслуживапия);
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8.9. Прогноз повой продукции;
8.10. Методьі оргапизации маркетннга;
8.11. План продаж (сбьіта);
8.12. План закупок (снабжения);
8.13. Рабочая Программа маркетннга;
8.14. Бюджет маркетннга;
8.15. Контроль плана маркетннга.

8.2. Аннотация
Аннотация плана маркетннга прсдставляет собой свод основньїх

результатов планирования и составлястся после написання вссх разделов
плана. Обьем аннотации не должен превьшіать двух страниц.

8.3. Вьібор стратегии маркетннга
Под стратегией поннмастся главное направление достижения

цели. Маркетинговеє стратегии, вьібирасмьіе предприятиями, вслсдствие
спсцифики внешнпх и виутреиних условий, различньїх представлений
руководства о путях развития предприятия и других причин могут суще-
ствснно различаться.

Основно# целью маркетннга являетея обеспечение максималь­
ного обьема прибьіли в процсссе купли-продажи, при котором удовле-
творенис спроса являетея фактором достижения цели.

Основная цель маркетннга достигается с помощью промежуточньїх:
- удовлстворенис требовапнй потребителей;
- прсвосходство над конкурентами;
~ завоеванис доли рьшка;
- обеспечение роста продаж (прибьіли).

После установлення цели маркетингово# деятсльности необходимо
опредслить как она должна бьіть достигнута.

Специфические дсйствия по достижснию цели вазьівают страте­
гией. Для характеристики стратегии используют:
• вьіделение рьшка (локальний, рсгиопальньїй, национальньїй);
• знакомство с рьінком (старьій рьінок, родствснньїй рьінок, повьій рьпюк);
• обьем обработки рьшка (один сегмент, нссколько сегментов, весь рьпюк);
• способ обработки рьшка (диффсрепцированньїй, нсдифференцирован-

ньій);
• концситрация на одном из инструмснтов маркетннга (цена, качество);
• первичная цель (сбьіт, рентабельності»);
• отношенис к конкурентам (агрсссивнос, нейтральнеє);
• отношение к кооперации;

231



• отношсние к темпам роста (бьістрьій рост, умеренньїе тсмпьі, сокра-
щение производства);

• отношение к инновации (инновативность, адаптация).
В основе всех успсшньїх стратегий, в том числе и маркетингових,

лежит принцип, сформулированньїй еще Наполеоном: концентрация сил
в ігужном мосте и в нужное время.

Стратегия маркетинга разрабатьіваетея на основе аиализа рьінка,
изучения сто количественньїх и качествсиньїх показатслей и характери­
стик, а также согласно поставлснной перед прсдприятисм цели (напри-
мер, увеличение обьема продаж и доли рьінка, рост прибьіли, укрепление
конкурентної! позиции и др.) и базируетея на основе:
• представлення существующсй продукции на существующем рьінке;
• представлення новой продукции на существующем рьіпке;
• представлення существующей продукции на новом рьінкс;
• прсдставлеїшя новой продукции на новом рьінке.

Назвать все существующие маркетинговеє стратегии затрудни-
тельно. Их чрезвьічайно много, так же как и типов предприятий, сферьі
их деятельности, внешних и внутренних условий прсдприниматсльства.
Поскольку стратегиям маркетинга посвящсна глава 5 настоящсй работьі,
то здесь на них останавливаться не будем.

Разрабатьівая маркетинговую стратегию, вьі можете прибегнуть к
услугам спсциалистов в области маркетингових исследований, реклами,
связсй с общсственностью. Хотя зти спсциалистьі могут значительно по­
висить зффективность ваших усилий, не слсдует возлагать на них полно-
стью разработку маркетингової! стратегии. Для успсха дсла необходимо
ваше личное участие.

Анализ коммерчсского неуспеха нових товаров свидстсльствует о
том, что его причинами являютея ошибочние определепия обьема спроса
(45%), дефекти товара (9%), недостаточная реклама и усилия по продви-
жению товара на ринок (5%), завишепная цена (18%), ответньїе действия
конкурентов (7%), неверно вибранное время вихода на ринок (4%) и не-
решенньїе производственние проблеми (12%). Как видим, из всех причин
(100%) коммерчсского риночного провала товаров 81% связан с ошибка-
ми в апализе ринка (45% + 5% + 18% + 7% + 4%). Признавая важность
анализа ринка приступим к его подробному исследованию.

8.4. Исследование рьонка
Исследование ринка предполагает сбор и анализ информации в зко-

номической, хозяйственной, промишленной, научной, торговой, ебитовой,
закупочной, рскламной сферах деятельности по избранному направленню.
По направленню могут бить запланированн слсдующие работи:
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- анализ динамики продаж по видам продукции, регионам, рьіпкам;
- анализ динамики цсн;
- сбор ипформации об обьемах продаж конкурентові
- анализ конкурснтоспособности продукции конкурентові
- анализ конкурснтоспособности вьшускаемой продукции;
- апкетировапие по вопросам сбьіта;
- организация рскламьі по радио, тслевидснию, в пенати;
- организация степдов и виставок;
- анализ зффективности реклампой дсятельности;
- разработка задания на созданис новьіх видов продукции.

Общая информация о рьіпке должна содержать:
• мониторинг законодательства, связанного с производством, потребле-

нием, зкепортом и импортом исследуемой продукции, налогообложс-
нисм, кредитовапием и валютним регулированисм, ограничениями
дсятельности и др:

• общие зкопомические индикаторьі спроса на продукцию (сущсствую-
щее производство и потребление данной продукции па душу населе­
ння, дипамика роста числепности населення с разбивкой по регионам,
дипамика роста доходов населення, которая даст возможпость опрсдс-
лить перемещение расходов с одного товара на другой, дипамика по-
купательной способности потребителей);

• уровепь импорта в разрезс обьемов и цей;
• производство и импорт аналогичной продукции, которая может соста-

вить конкурентно продукции, планирусмой к производству;
• запланировашіьіе обьемьт производства продукции, которая готовитея

к вьіходу па данньїй рьшок и имсст аналогичное прсдназначенис;
• обьемьі и ценьї зкепорта исследуемой продукции;
• сущсствующая торговая практика;
• даппьіе об отношении покупателей к аналогам исследуемой продукции.

Для достижения цели, сформулированной в маркетинговой страте­
ги и и разрабатьіваемой для каждого отдельного рьінка, использустся ме­
тод, основанньїй на чстьірсх взаимосвязанньїх и взаимозависимьіх компо­
нентах:

1. Продукт (т.е. предназначение продукции, ее ассортимент, упа­
ковка. комплектующис, технологію производства, качество, портфель
продукции) - товарная политика предприятия.

2. Цсна (т.е. политика ценообразования для групи продукции по
сегментам рьінка) - ценовая политика предприятия.

3. Распрсделсние (т.е. политика сбьіта и основньїе канали продук­
ции, уровни услуг, которьіс предоставляются предприятием потребите-
лям до и после приобретения продукции)- организация сбьіта продукции.
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4. Продвижение продукции на рьінке и стимулированис продаж
(т.е. реклама, система скидок и льгот при приобретснии продукции, связи
с потребителями, общественнос мненис о продукции предприятия и по-
литика его стимулироваиия, вьіетавки, др.) - формированис спроса и сти-
мулирование сбьіта.

Он представляет собой методику и технологию исследовапия дос­
тупних срсдств по достижению поставлснной перед предприятием цели.

Подводя итог, можно сказать, что разработка рьіночной концепции
предприятия, как цель и задача маркетингових исследований, состоит из
пяти зтапов:

1. Определение товарно# группьі.
2. Определение целей рьшка (позиции и продажи продукции на

рьшке).
3. Определение стратегии развития ринка и политики конкуренции.
4. Определение комплекса и средств маркстинга.
5. Определение расходов на маркетинг (фиксировапньїе и нефик-

сированньїе расходьі как для каждого вида продукции, так и для группьі
товаров).

При проведений финансового и инвестициопного апаляза исполь-
зуіотся данньїе всех предьідущих исследований. Точносте и обьектив-
ность фи на псових показателей полностью зависит от полученньїх ре-
зультатов каждой глави бизнес-плана. Позтому результатьі маркетинго­
вих исследований, а именно затрати, риски и связапние с их возникновс-
нием расходи (с учетом возможних ситуаций), заносят в таблицн и ис-
пользуютея для последующих раечетов.

Общая цель рьіночньїх исследований состоит в опрсдслснии усло-
вий, при которьіх обсспечивастся наиболсс полное удовлстворсние спро­
са покупателей в товарах данного вида и еоздаютея прсдпосьтлки для зф-
фективной продажи произведеппой продукции.

Главной задачей рьіночного исследовапия являєшся определение
емкости рьінка, т.е. обьема реализуемого на нем товара в течение опре-
деленного отрезка времени. Под емкостью товарного рьінка понимаетея
возможний обьем реализации товара при данном уровне и соотношснии
различних цеп. Она характеризуетея размерами спроса покупателей и ве-
личиной товарного предложения.

Слсдуст различать два уровня смкости ринка: реальний и потен-
циальньїй. Действитсльной емкостью ринка являетея первий уровень. Он
определяетея личними и обществснними потрсбностями и отражает аде­
кватний им обьем реализации товаров.

Зная смкость ринка и тенденции ее изменения, производитель по-
лучает возможность оценить перспективность того или иного ринка для
себя. Нст смисла осваивать ринок, смкость которого незначительна по
сравнению с возможностями предприятия по випуску продукции, т.к. 
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расходьт на виедрсние на зтот рьінок и работу на нем не окупятся. Умно-
жая полученную емкость рьшка в натуральном измсрении на срсднюю
стоимость товара, ми можем узнать обьсм прсдполагасмой виручки,
оцепить ожидасмьіе результатні и затратні, а такжс возможную прибьіль.

Емкость рьшка (Е) опрсдсляются (в физическом или стоимостном
вираженим) с помощью слсдуїощей формульї:

Е = О +3н + Зп,
гдс О - общсс производство данного товара в рсгионе;

Зн - остаток товарних запасов на складах прсдприятий-изготовите-
лей и посреднических фирм;
Зп - увеличенис (снижсние) запасов данного продукта на складах
изготовитслсй и посрсдников.

В соотвстствии с общей цслью рнночньїх исследований важними
задачами изучения рьінка являются: анализ спроса и предложсния на то­
вар и исследованис покупатслсй и конкурснтов.

Под товаром зкономистьі понимают продукт труда, прсдназна-
ченньїй для обмсна. Товар, попав на ринок, живет своей "товарной жиз-
нью", назьіваемой в маркетинге "жизнснньїй цикл товара’’. У каждого
товара свой по продолжительности жизненпьій цикл. Он может длиться
от нескольких дпсй до нсскольких дссятков лет.

Удлинить продолжительность жизненного цикла товара являстся
одной из задач маркетинга.

Жизнснньїй цикл товара состоит, обьічно, из нсскольких зтапов:
- исслсдования и разработки;
- внедрсния на ринок;
- роста продаж;
- зрслости - постоянних продаж в условиях массового спроса;
- спада продаж и спроса.

Маркетинг сопровождает товар на всех зтапах его жизни, помогая
производитслю добиться получсния максимальної! прибили. Благополу­
чне предприятия обсспечивастся належно только тогда, когда жизненньїе
цикли различньїх товаров, випускасмьіх им, перскривают друг друга.
Ото значит, что сще до момента пасьнцения рьшка одним товаром на ри­
нок должен бить введем уже следующий, новий товар.

Исследованис товара (продукції а). Главним в товаре являются
потребительскис свойства, то ссть способность товара удовлстворять по-
требности его владсльца. При исслсдовании товара (продукции) обраща-
ют внимание на всю совокупность свойств, сопутствующих ему: назначе-
иие, долговечность, качество, внешний вид, упаковку, гарантію изготови-
теля, послепродажное обслуживание, понятную инструкцию для пользо-
ватсля и др.
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Исследование товаров (продукции)
Таблица 8.1.

№
п/п

Постановка вопроса при исследовании
обьекта мли метод его анализа

Характери­
стика и
оценка

фактиче-
ского со-

стояния дел

Прогноз поло­
ження дел,

оценка его по-
казателями и

действня по его
улучшению

1 Какие товарьі Вашого предприятия прсдна-
значеньї для рьінка?

2 Канова конкурентоспособность каждого
товара на рьінке?

3 Для каких цслей следуст расшнрять (су-
жать) ассортимснт и парамстричсскис рядьі
товара и как?

4 На какие рьшки и сегменти слсдует ввести
повис товари и зачем?

5 Как используют потребители Вашн товари
(перечислить не только типичнне, но и не-
тривнальние способи применсния)?

6 Какие требования предьявляют потребите­
ли к Вашим товарам?

7 Учитьіваете ли Ви ответи по пп.-2-6 при
разработке нових товаров?

8 Какие товари Вашего предприятия поль-
зуіотся повншенним спросом?

9 Как надо изменить товар, чтоби спрос на
нсго возрос?

10 Какие фактори определяют покупку Ваше­
го товара?

11 Как сохранить високие потрсбительские
свойства Вашего товара?

12 Для чего следует улучшать его конку­
рентоспособность?

13 Отвечает ли внешний вид Вашего товара
совремснному дизайну и требованиям по-
купателей( по каждому виду продукции)?

14 Каков обьсм возвращаемих покупателями
товаров (по каждому виду)?

15 Каковьі причини возврата товара(по каж­
дому виду)?

16 Что нужно предпринять, чтоби уменьшить
обьем возврата ( по каждому виду)?

17 Канова зффективность принятих мер (по
каждому виду)?
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Существенньїм аспектом рьіночного исследования является оцснка
существующей коїгьюнктурьі и разработка се развития. Результати тако­
го изучсния зависят от определения особениостсй продукции (товаров),
характсра деятельпости предприятия, масштабов производства и других
факторов. Тем не менее можно вьідслить песколько наиболсс типичньїх
направлений исследования. Поскольку никакос исслсдованис рьінка не
можст бьіть целенаправленньїм без определения того, каким товаром же-
ласт торговать предприятие, то анализ начинаетея с изучепия товара.

Таблица 8.2.
Сильньїе и слабьіе стороньї продукции (товара)

№
ПП

Постановка вонроса при изучении сильньїх и
слабьіх сторон товара

Сильньїе
стороньї

продукции

Слабьіс
стороньї

продукции
1 Можете ли Вьі определить тот сегмент рьінка, на

которьій ориентирована Ваша продукция?
2 Изученьї ли Вами запросьі Ваших клиеитов?
3 Какис преимущества предоставляет Ваша про­

дукция (услуги) клиентам?
4 Можете ли Вьі зффективно довести свою продук-

цию (услуги) до тех потребителей, на которьіх она
ориентирована?

5 Может ли Ваша продукция (услуги) успешпо кон-
курировать с продукцисй (услугами) других про-
изводителей в отношении

качсства?
ценьї?
стимулирования спроса?
мсста и распространсния?

6 Есть ли у Вас идеи относительно новьіх вилов
продукции?

7 Обпадаєте ли Вьі сбалансировапнмм асортимен­
том продукции (услуг) с точки зрения сс сущест-
венного разнообразия и различия степенсй мо­
рального старсния?

8 Проводите ли Вьі регулярную модификацию вашей
продукции в соотвстствии с запросами клиснтов

9 Проводите ли политику создания иовой продук­
ции?

10 Имсют ли Ваши производствснньїс идеи адекват­
ную зашиту торговой и фабричиой маркой, патен­
тами и др.?

11 Отслсживастс ли Вьі жалобьі покупателей?
12 Умепьшается ли количество жалоб и нареканий

со стороньї покупателей?
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В таблице 8.1 приведепьі вопросьі, отвстив на которьіе, можно ко-
личественно оценить и спрогнозировать будущсе состояние товара.

Оценить сильньїе и слабьіе стороньї продукции (товара, услуг)
можно ответив на вопросьі таблиц 8.2 и 8.3.

Заполняя таблицу, необходимо дать характеристику каждого това­
ра (ус луги), производимого для сбьіта на рьінкс, и сго особенностсй в
пропілом и настоящем, привести сведения о его усовершснствовании;
данньїе о положений товара на рьінкс; статистические данньїе по каждому
товару за пятилстний период (таблица 8.3) и определить, к каким катего-
риям товаров с точки зрения стратегии дальнейшего развития предпри­
ятия каждьій из анализируемьіх товаров отпосится.

Данньїе о положений товара (наименование) за последние годьі
Таблица 8.3.

№
п/п ПОКАЗАТЕЛЬ

Знаменне показателя
по голам

1998 1999 2000 2001 2002

І

Обьем сбьгга товара на рьінке, все-
го (натуральний показатсль: штук,
тонн, л, усл. банок, дал н др.)

2 Доля товара предприятия на рьін-
ке, %

3 Цена единицьі товара, грн.

4 Издержки на единицу продукции,
грн.

5 Валовая прибьіль на единицу то­
вара, грн. (3-4)

6 Обьем сбьіта товара предприятия,
тьіс.грн.

7 Валовая (балансовая) прибьіль,
всего, тьіс.грн.

8 Накладньїе расходьі, тьіс. грн.
9 Чистая прибьіль, тьіс.грн.
10 Расходьі на рекламу, тьіс.грн.
11 Издержки обращения, тьіс. грн.

12 Условно чистая прибьіль, тьіс.грн.
(9-10-11)

Исследование покупателей, потребитслсй продукции (физических
и юридических лиц) проводитея с целью виявлення побудитсльньїх мо-
тивов приобретсния именно зтого товара. Исследоваиию покупателей
(потребитслсй) посвящена глава 16 настоящей книги.

Общие мстодические подходьі к проведенню подобньїх исследова-
ний состоят в следующем:
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• сегмснтация покупателсй (потребителей), см. рис.6;
• изучение мотивов спроса;
• оценка наиболес общих способов приобрстсния товара данной груп-

пой потребителей;
• опредслсние причин, побуждающих приобрстать именпо зтот товар;
• оценка тенденций и причин изменения потребностсй;
• возраст, образование, уровень доходов.

Решсние отой задач и облсгчастся, когда информация представля-
етея в виде таблицьі 8.4.

Схема анализа покупатслей (потребителей)
Таблица 8.4.

№
пп

Постановка вонроса при исследовании обьек-
та мли метод его анализа

Характери­
стика и
оценка

фактиче-
ского со-
стояния

дел

Прогноз
положення
дел,оценка
его показа-
телями и

действия по
его улуч-
шению

1 Какие конкретно предприятия (фирмьі) покупают
товарьі Вашого предприятия?

2 Какие из них наиболее прсдпочтитсльньї для Вас?
3 Как зти “предпочтительньїс” относятся к Вашим

товарам?
4 Что влияст на их решсние при покупке?
5 Каковьі потребности, заставляющие покупать

Ваш товар?
6 Каковьі перспективи отих возможиостсй?
7 Кто Ваши потснциальньїс покупатели?
8 Сформировали ли Вьі на каждом рьшке группу

покупателей, которьіх можно считать постояп-
ньіми и которьіе обеспечивают вашу зкономиче-
скую безопасность и развитие коммсрческих
операций в будуїцем?

9 Сколько типов потенциальньїх покупателсй Ва­
шого нового товара вьі вьідслили?

10 Кто являстся лицами:
• инициирующими покупку,
• влияющими на решсние о покупке;
• принимающими рсшенис;
• непосрсдственно приобретающимн;
• непосрсдственно использующими;
• испьітьівающими и формулирующими мне-

нис о потрсбительских свойствах товара?
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Вьідслсние целевьіх групп потребитслсй, характсризующихся оп-
ределенной однородностью вкусов, предпочтсний, повсдения в отноше-
нии предлагаемьіх предприятием товаров (услуг), в маркстинговой тер-
минологии назьівастся ссгмснтацией рьінка потребитслсй, основньте
принципи котрого приведень! в главе 16.

Одним из способов практического использования анализа поведе-
ния покупатслей на рьінкс являютея мсрьі воздсйствия производителя на
злсментьі повсдения покупатслей.

Ниже в таблице 8.5 показано, с помощью каких мер можст бьіть
оказано взаимодействие на стимули и восприятис покупатслей, на их
предпочтения и мотиви.

Таблица 8.5.
Мерьі воздсйствия производителя на поведенне

покупатслей на рьінке
Злементьі
поведений

покупателя
Мери, предпринимаемьіе руководством предпрнятия

Стимули Виясните, как много виймання Ваше предприятие уделяет изу-
чению побудитсльних мотивов повсдения покупатслей на рин-
ке. Сопоставьтс свои действия в отой области с нолитикой кон-
курентов. Определнтс, насколько дизайн, качсство, форма рек­
лами и упаковки учитивают стимули повсдения покупатслей.

Ощуіцения Если Ви не сможете должним образом воздействовать на чувст-
ва людей и побудительние мотиви их повсдения на рннкс, не
рассчитивайте, что к Вашсй продукции будет привлечено доста-
точное внимапис покупателей. Прежде вссго, сумсйте как-то ви-
делиться на ринке, создать образ своей продукции, которий чем-
то отличалея би от того, что предлагают конкуренти.

Запроси и
предпочтения

Умсйте видслить наиболсс важньїе запроси и потрсбности лю­
дей и постарайтесь направить Вапіи усилия (от разработки изде-
лия до его реклами) на то, чтоби в нервую очередь удовлетво-
рить именно зти нужди.

Восприятие Путсм опросов и интервьюировапия убсдитесь в том, что Ваша
реклама доходит до потенциальньїх покупателей. Узнайте от
них, что они думают о формах реклами, об упаковко Вашсй про­
дукции, какую информацию о Вашсй продукции они дсйстви-
тсльно получают.

Индивидуаль-
ние качества

Покупатели обично склонни сопоставлять индивидуальнис осо-
бенности продуктов, которис покупают со свонми личними ка-
чествами и чергами характера. Убсдитесь позтому, что Ваша
продукция имеет четко определепную аудиторию, которой пред-
назначена. Помийте, что не может бить такого продукта, в кото-
ром би нуждались все люди.
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Злементьі
поведеним

покупателя
Мерьі, нредприни.маемьіе руководством предприя гия

Образ
продукта

До тех пор, пока Вьі не создали в глазах покупателей положи-
тельньїй образ свосй продукции, не сформировали предпочти-
тсльнос отношение к своей продукции, можете бьіть уверепьі в
том, что покупателя не захотят се купить. Позтому постарайтесь
узнать мнеиис покупателей о свосй продукции, об их отношении
к вашему предприятию и в случае нсобходимости постарайтесь
изменить их взглядьі и суждсиия.

Сбор
ииформации

Сделайте информацию о продукции Ваиісго иредприятия мак­
симально доступно» для покупателя. Вьіпуститс яркие и красоч-
ньіс плакатьі, календаря, каталоги и рекламнеє проспсктьі, дос­
тупнеє всем желаюшим.

Мотивьі Самьім тщательньїм образом изучите, какос именно обстоятсль-
ство заставляст людей дслать покупку в данньїй момент. Поста­
райтесь учссть ото обстоятельство при разработке я рекламо сво­
ей продукции.

Приватне
решений

Прсдложите оптовому покупатслю, поереднику кредит при по­
купко Ваіпей продукции. Сделайте все для того, чтобьі атмосфе­
ра принятия покупатслсм решений бьіла максимально дружеской
и нсприпужденной. Лучшс вссго предложить ему какис-нибудь
фипапсовьіе вьігодьі (скидка в цейс, доставка продукции, при-
влскатсльньїс условия получения потребительского кредита),
ерок действия ограничен (например, истскает к опрсдсленной
лате, указанной в реклампом обьявлеиии.

Повсдсние На окончатсльньїй вьібор покупателя оказьівает влиянис упаковка
продукции. Зто своего рода “безмолвньїй продавец”, присутствие
которого может бьггь куда болес краснорсчивьім, нежели самая
пазойливая реклама. Позтому убсдитссь, что в дополнснис ко всем
тем мерам, о которьіх вьіше шла речь, упаковка вашого продукта
вьізьіваст у покупателя жслание его приобрести.

Обратиая связь Вьіяспи гс, кто приобретает Вашу продукцию повторно, а кто из-
бсгаст отого и почему.

Исследование конкурентов имсет особое значение в условнях бьі-
строго расширсния рьінка, вьісокой рсіггабсльности и сравнительно лег­
кого доступа на рьінок и должно бьіть направлено на тс же сферьі, кото-
рьіе являются предметом исслсдования собственного потенциала прсд-
приятия:

- возможньїе стратеги» конкурентов;
- тскущсс положснис конкурентов;
- финансовьіе возможпости;
- предпринимательская философия и культура;
- нели конкурентов.
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Практически собрать все данньїе, необходимьіе для анализа конку-
рснтов, нсвозможно, позтому часто используется схема исследования,
предложенная американским ученим М. Портером. Она закліочастся в
сведении информации к четьгрем злемснтам, а имепно: цсли на будущсе,
современньїе стратсгии, представлення о своих возможностях и возмож-
ностях конкурентов.

Знание реакции реальних и потепциальньїх конкурентов дает пред-
приятию возможность предугадьівать образ их поведсния и вибирать наи-
болсе вьігоднос для ссбя “поле борьбьі”. Ото особснно важно при принятии
решений, затрагивающих наиболее уязвнмьіс позиции соперников.

Исслсдование деятсльности копкурирующих предприятий как и
анализ спроса, осуществляется в три зтапа:

1) вьіявлепие действующих и потснциальньтх конкурентов;
2) анализ показателсй деятельї гости, целей и стратсгии конкурентов;
3) вьіявлепие сильньїх и слабьіх сторон деятельности конкурентов.

Вьіявление действующих и потепциальньїх конкурентов проводит-
ся, как правило, на осново одного из подходов: первьій связан с оценкой
потребностей, удовлетворяемьіх на рьінкс основними конкурирующими
предприятиями; второй ориснтируется на классификацию конкурентов в
соотвстствии с типами риночной стратегии, ими применяемой.

При первом подходе конкурирующие предприятия группируютея в
соответствии с типом потребностей, которьіе удовлетворяет их продук-
ция, и вьіделяются следующис основньїе группьі конкурентов:
• предприятия, ориентирующиеся на удовлетворение вссго комплекса

запросов, прсдьявляемьіх потребителями к данному товару;
• предприятия, специализирующисся на удовлетворении специфичс-

ских потребностей отдельньїх сегмснтов рьінка;
• предприятия, намечающие вьіход на рьінок с аиалогичной продукцией;
• предприятия, обслуживающие другис рьінки аиалогичной продукцией,

вьіход на данньїй рьінок являетея вероятньїм;
• предприятия, производящие товарьі-заменитсли, способньїс вьітеснить

данньїй продукт на рьінке.
В осново подобпой группировки лежит соответствующая класси-

фикация товаров, удовлетворяющих ту или иную потребность.
Исследования позволягот виявить наиболее опасньїх потенциаль-

них конкурентов, к которим чаще всего относятся:
• предприятия, склонньїе к риночной зкспансии, которие дсйствуют на

географически смежних ринках;
• предприятия, следующис стратсгии диверсификации производства и

работающие в данной или смежной отраслях;
• крупньїе поставщики материалов, сирья и оборудования для данного

производства; “
• мальїе предприятия, которие в результате поглощения крупним пред-

приятисм, становятся сильними конкурентами на ринке.
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При проведений исслсдования конкурентов нсобходимо ответить
на вопросьі, приведснньїс в таблице 8.6.

Исследованис конкурентов и конкуренции
Таблица 8.6.

№
пп

Постановка вопроса при исследовании
обьекта или метод его анализа

Характерис­
тика її оден­
ка фактиче-

ского со-
стояння дел

Прогноз по­
ложення дел,

оденка его
показателями
и действия по
его улучше-

нию

1
Кто основньїе конкурентні Вашего предпри-
ятия в каждом региопс по каждому рьінку и
каждому сегменту?

2 Какие методи конкурентної! борьбні они ис-
пользуют?

3 Какуіо долю рьшка занимает каждьій конкурент
4 Каковьі перспективні развития конкуренции?

5

Каковні у конкурентов:
ДСПЬІ?
ценовая политика?
качсство товаров?
упаковка?

6 Каковні сильньїс и слабьіс сторонні каждого
конкурента?

7 По отіюшснию к каким конкурентам и в каких
регионах Вьі действуете успсшнсе и почему?

8 Способи распространения отого опьіта на дру-
гие регионьї?

9

Отвечают ли товарні конкурентов таким тре-
бованиям покупателей как:
потребительские свойства?
вес?
расфасовка?
удобство пользования?
цвет?
вкує?
запах?
надежность?

10

Каковая возможная реакция конкурентов на:
ввсдсние нового товара на рьінок?
изменение Вами ценьї Вашего товара?
увеличение доли рьінка Вашего предприятия?

11 Какие стратегии стимулирования сбьпа при-
мсияіот Ваіни конкурентні?
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№
пп

Постановка вопроса при исследовании
обьекта нли метод его анализа

Характерис­
тика и оцен-
ка фактичс-

ского со-
стояния дел

Прогноз по­
ложення дел,

оценка его
показа гелями
идействия по
его улучшс-

ІІИІ0
12 Что Вам известно относительно НИОКР Ва­

ших конкурентов?
13 Что Вьі знаєте об их технологии производства?

14 Какова патентная зашита товаров Ваших кон­
курентов?

15 Каковьі их официальньїс данньїе о прибьілях и
убьітках?

16 Число работаюших у каждого конкурента?
17 Как они рекламируют повис товари?

18 Как они подбирают себе управляющих (мс-
неджеров), поередников?

19 Какови результати виступлений Ваших кон­
курентов на торгах?

20 Какова у них обстановка со снабжением сирь-
ем и комплектующими изделиями?

21 Какови их коммерчсские результати на ви­
ставках и ярмарках?

На базе анализа указаииьіх факторов формируются виводи о силь­
них и слабьіх сторонах стратегии конкурентов. Разумеется, не все факто­
ри повсдения конкурентов на рьінке могут бить всестороннс проанализи-
рованьї. Особснньїс трудносте представляют исследования структури за­
трат и издержек конкурентов. Вмссте с тем н в зтой областе, как правило,
могут бить полученьї следугощие приблизительпие данньїе:
• численносте занятих, структура прямих и накладних расходов;
• сравнительная стоимость сьірья, материалов и комплсктационньїх частей;
• капиталовложсния в основной капитал и запаси;
• обьем продаж и число предприятий.

Определение сильних и слабих сторон деятельности конкурентов
- зто конечний итог маркетингового исследования конкурепции на рьін-
ке, в котором концентрируетея результат анализа всех аспектов произ-
водства, финансов, сбьіта и стратегии конкурентов и формулируютея ви­
води о возможних способах противостояния им. Степснь анализа силь­
них и слабих сторон зависит от наличия соответствуїощей информации и
степени опасности рассматриваемого конкурента.

Вибор привлекательного ринка продажи продукции с использова-
нием результатов исследования, на котором предприятие можст добиться
конкурентного преимущества, может бить еделан по схсме, предложеп-
ной на рис.8.2.
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Рис. 8.2. Алгоритм вьібора рьінка

нет

245



Новому, только что созданному предприятию при вьтходе на рьінок
пообходимо учитьівать сущсствующий “барьер входа”. Вьісота отого
барьсра определяется следующими факторами:

1. Зкономикой масштаба. Новьте прсдприятия начипают деятсль-
ность по продаже своих продуктов, обьічно, в меньших масштабах, чем
традиционньїе производитсли. Позтому их производственно-сбьітовьіе
затрать! оказьіваются вьішс, что обусловливает при примерном равснстве
рьіночньїх цсн получение отими прсдприятиями меиьшсй прибьіли. Гото­
во ли прсдприятие пойти на ото?

2. Привьічностью марки товара. Потрсбители товаров ориеити-
рованьї на приобретение товаров конкрстньїх марок. Новому производи-
телю потребуются значительньїс усилия для того, чтобьі сдслать марку
своего товара популярной, призпаваемой среди потребитслей.

3. Фиксированньїми затратами, связанньїми с входом в новую
отрасль (слсдованис новьім стандартам, требоваииям дизайна и др.).

4. Затратами на иовьіе основньїе фондьі, которьіс во миогих слу-
чаях требуется создавать для вьіпуска нового продукта.

5. Доступом к системе товародвижеиия. Традиционньїе произво-
дители данной отрасли могут создать барьерьі для новьіх производителей
на пуги их проникновения в функционирующис сбьітовьіе сети. В отом
случае новьім товаропроизводителям придется создавать свои канальї
сбьіта, что трсбует високих затрат.

6. Доступом к отраслевой системе снабжения. В данной області!
существуюттс же барьерьт, что и в случае с системой товародвижеиия.

7. Отсутствием опьіта производства данного вида продукта,
вследствие чего его ссбестоимость в общем случае вьішс, чем у традици-
онньїх производителей данной отрасли.

8. Возможньїми ответньїми действиями прсдприятий отрасли,
направленньїми на защиту своих интерссов. Иапример, отказ в продаже
необходимьіх патентов, лоббирование в правительстве и мсстньїх струк­
турах власти своих интересов, в результате чего традиционньїе произво-
дители могут иметь налоговьіс и другие льготьі, а доступ на рьіиок новьіх
товаропроизводителей будет затруднен.

Что касается угрозьі заменьї данного продукта новими продук­
тами, то имеется в виду производство новьіх продуктов, удовлетворяю-
щих ту же потребность, но созданньїх на осново припципиально новьіх
идей. Например, в шестидссятьіе годьі нашого века химичсская промьіш-
ленность начала вьіпуск вьісокопрочпьіх дешевих пластмасо, которьіс
стали вьітеснять мсталл из машиностросния, строительства и др. При
оценке угрозьі заменьї необходимо учитьівать характеристики и цену
продукта-заменителя по отношению к традиционньїм продуктам, цену
переключення на использованис нового продукта, которая может бьіть 
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достаточно вьісокой из-за иеобходимости потрсбитслям продукта-замени-
тсля мепять оборудованис, псреучивать кадрьі и др.

Исслсдования ринка, проводимьіе в указанних направленнях, по-
зволят прсдприятию опредслить конкурентний климат и конкурентнеє
преимущества, которьіми располагают конкуренте.

Продажа продукции - один из важнейших аспектов маркетинговой
дсятсльности. Другим ее аспектом являстся закупка материально-техни-
чсских ресурсов. Правомсрность его отнссения к маркетинговой дсятель-
ности обусловлена тем, что сбьіт и снабжсние - две фазьі Товарного об-
ращення.

При закупке матсриальньїх ресурсов предприятие должно руко-
водствоваться свободой цеіюобразования, максимальной инициативой и
прсдприимчивостью, равноправием партнеров в коммерческих взаимоот-
ношениях, принимать во внимание зкономическую ответствснность при
закупке енрья и материалов, учитьівать конкуренцию ереди поставщиков
и умсть вибрать зкономичсски вьігодного поставника.

Закупка материальних ресурсов, так же как и сбьіт готовой про­
дукции, должна базироваться на маркетингових исследованиях. При за­
купках материальних ресурсов предприятие должно изучать ринок сирья
и материалов, движение цен па зтом рьпіке, поставщиков, расходи на
доставку материальних ресурсов, возможиости зффсктивньїх замен од­
них материалов на другие.

Организация закупок материально-тсхничсских ресурсов оказьівает
влияние на деятсльность предприятия: качсство производимой продукции,
производительность труда, себестоимость продукции и прибиль. В услови-
ях риночиих отиошений потребности в материально-технических ресурсах
отдел маркстинга должеп определять на основе заказов производственньїх
подразделений, виступающих в роли потребителя. Одпако отдел маркстин­
га должеп проверять закази производственньїх подразделений с точки зре-
ния соответствия заказанних материалов тсхническим условиям и, кроме
того, с учетом имсющихся матсриальньїх запасов.

Планирование материального обеспсчепия предприятия являетея
основанисм для принятия решения о закупке материальних ресурсов.
Главком целью тскущего материального планирования промишленного
предприятия являетея обеспсчсние гаранти» поставок при низких затра­
тах. Планирование материально-технического обсспечения предприятия -
важний инструмснт, позволягощий прсдвидсть риск, возникающий в дан-
пой сфере.

Одним из злементов планирования материально-технического
обеспсчепия предприятия являетея изучение рьінка сьірья и материалов,
которое предполагает:
• вьіработку четкой “стратсгии снабжения”;
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• систематичсский сбор, обработку, анализ и оцеїгку информации о по-
тенциальньїх поставщиках, ассортимснте ресурсов, цснах на сьірье н
материальї;

• хранение информации.
Изучать рьінок сьірья и материалов можно с помощью прямьіх и

КОСВСННЬТХ методов.
Получение информации напрямую назьівают нервичньїм исследо-

ванием рьінка. Его базой служат следующис чстьіре источника:
• контактні с поставщиками;
• контактні с посредниками;
• посещсние ярмарок и вьіставок, что дает богатую информацию о тсх-

нических разработках, цснах, качсстве товаров и возможность исполь-
зовать при атом каталоги ярмарок и виставок;

• поездки на прсдприятия-поставщики и их осмотр, что позволяет сде-
лать заключеиис о способности предприятия вьіполпять заказьі;

• о его технических возможностях в части предоставлсния услуг.
Косвенное изучение рьінка сьірья и материалов (вторичное) в от-

личие от первинного (прямого) предполагает использовапие уже имсю-
щихся документов. Зтот метод дешевле первинного. В качествс ИСХОДНЬІХ
данньїх для изучения рьінка служат:
• обзорьі состояния коньюнктурьі рьінка, биржевьіс бюллстени, содср-

жащие свсдения об изменсиии цен;
• журнальї, газетні, радио, телевиденис;
• журнальї, вьіпускаемьіе торгово-промьішленньїми палатами, а также

поставщиками. Они содержат информацию о новьіх разработках и
технологиях;

• прсдложения о продажах, содержащиеся в спсциальньгх журналах, ка­
талогах, брошюрах, проспектах;

• отраслевьіе адрссньїе книги, технические справочники.
При изучении рьінка сьірья и материалов на предприятиях обяза-

тельно наличие архива, структурно ориентированного по видам материа­
лов или поставщикам. Наряду с отим весьма полезна картотечная систе­
ма, в которой отражались бьі поставщики, номенклатура и цепні.

Исследование рьінка сьірья и материалов позволяет ответить на
следующие вопросьі:

Кто и что поставляет на внутреннем и внешнем рьшках?
Каковьі возможньїс поставщики?
Насколько велика конкуренция ереди покупателей?
Кто из покупателей приобретаст зтот же материал дешевле?
Имеются ли возможности для заменьї материалов?
Каковьі пути приобретения материалов?
Каковьі возможньїе видьі транспорта?
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Появляются ли технологии?
Составной частью планирования материально-технического обсс-

псчсния являстся разработка плаиа закупок для того, чтобьі производство
получало сирье по мере его нсобходимости.

По результатам виполнеиного исслсдования товаров и сьірья да-
ютея рекомендации по расширснию грапиц рьінков и их сегментов по
улучшению продаж и рскламьі, повьішению качества продукции, цсиооб-
разованию, асортименту, прогнозу продаж каждого вида продукции, а
также рекомендации по закупкам матсриальпо-технических рссурсов.

8.5. Ценообразование
Цснообразование представляет собой процесе формирования цен

на товарьі и услуги.
Цепообразоваиию в даішой работс посвящена глава 11, позтому

здссь обратим внимание читателя только на то, что цена являстся тонким
инструментом предпринимателей, требующим постоянной "поднастрой-
ки", учитнвающей изменения в затратах, конкуренции, спросс.

Важно, чтобьі цена использовалась как адаптивний механизм
предприятия к рипочньїм условиям.

8.6. Каншіьі товародвижения
Каналія товародвижения - совокупность юридических и физичс-

ских лиц, пуги и способи движения товаров, а также передачи прав соб-
ственности от производнтслсй к покупатслям (потребитслям). Канали то-
вародвижепия призвани способствовать ускорению превращения произ-
веденной продукции через обмен в деньги, то єсть продаже, сбьіту.

Товародвижсние представляет собой систему разнородних взаи-
модействующих злементов и охвативает значительную сферу хозяйст-
венной деятельности предприятия, качиная от склада готовой продукции
и заканчивая местами продажи товаров, включая торговую ссть, поеред-
ников, их склади, ссрвис, способи и скорость транспортировки, техноло-
гию грузообработки, способи поддержания уровня запасов.

Система товародвижения - зто не только транспортно-
зкспедиторские операции (хотя важность их нссомненна), т.е. обсспсче-
ние доставки товара в то мссто, где он нужен, в то время, когда он нужен,
в таких количествах, в каких он востребован, и такого качества, которое
вполне удовлстворяст потребитсля, но и в зависимости от товара и рьінка
- короткая или развитая цепочка коммерчсских поередников вплоть до
последнего звена, обсспечивающсго личншй контакт с покупатслсм, т.е.
продавца.
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В систему товародвижения входят злсмснти как внутренней, так
и внешней срсдьі. К злемеитам внутренней срсдьі относятся:
• обработка и оформление заказов покупателей;
• подбор оптимальних партий товара с позиций заказов покупателей и

использования транспортних срсдств;
• упаковка товаров в соотвстствии с требованиями транспортировки;
• оформление сопроводительньїх докумептов и страховок;
• отгрузка, транспортировка и контроль за движенисм грузов;
• установление контактов с поередпиками, их складами, грузообработ-

чиками, налаживание и поддсржанис связи с потенциальиьіми покупа-
телями;

• созданис и распространсние ереди потенциальних покупателей пред-
почтительного имиджа, образа предприятия, которьій вьізьівал би до-
верие к предприятию и вссй его продукции;

• поддержание необходимого уровня запасов;
• достойное вознаграждение участников товародвижения;
• сбор и анализ информации по товародвижению, прсдставление пред-

ложений руководству предприятия по снижепию, увеличению расхо-
дов на товародвиженис.

К злемеитам внешней ереди системи товародвижения относятся:
- предприятия, обсспечивающие перевозки;
- поередники и их склади;
— ебитовая сеть (магазини).

Различают прямьіе и косвснние канали. Прямьіе канали товаро-
движения (или прямой маркетинг) предполагает перемещеиие товаров
непосредственно от производителя к потребитслю, минуя независимих
поередников.

Косвенньїе канали товародвижения (или косвенпий маркетинг) свя-
зани с использоваписм независимих поередников, к которим товар пере-
мещастся от производителя и которьіе затсм реализуют его потребителям.

Поередники (агенти, брокери, дилери, дистрибьюторьі, комис-
сионери, коммивояжери, консигнатори, маклери, рантьє и др.) - пред-
приниматсли, осущсствляющие комплекс операций в период между соз-
данием продукции и доведенисм ее до потребителя (покупатсля). По­
ередники заполняют разрив в цепи «производители-потребители». По-
среднические операции охвативают поиск партнеров, подготовку дого-
ворной и контрактной документации, совершение договоров по поруче-
нию клиентов, заказчиков, транспортио-зкспсдициоиньїе операции, кре-
дитно-финансовое обслуживание, страхованис, рекламиьіс услуги, после-
продажиое обслуживание на период освоєння или гарантированиого еро-
ка, анализ ринка продукции и др.

Ниже даньї отличительние характеристики поередников.
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Агент (маклер, брокер, комиссионср, коммивояжер и др.) - физи-
ческос или юридическое лицо, совершающсе операции или ввшолняющее
дсловьіе порученця другого лица за его ечет и от его имсни, прсдстав-
ляющий интерссві покупатсля или продавца на относитсльно постоянной
основе, не прииимающий на ссбя право собствснности на товар. Агент
ведст поиск потснциальньїх покупателей, продавцов, организует между
ними персговорьі, готовит проекти договоров, помогает в оформлений
передачи права собственности на товарьі, рекламируст товар, заинтересо-
вьіваст в покупко товара.

Брокер (оценщик, комиссионер) - физическое или юридическое
лицо, вьіступающее поередником при заключении оптовьіх еделок между
заинтсрссованпвіми сторонами: клиентами, поставщиками, заказниками,
покупателями, продавцями. Иногда брокер может принимать на ссбя пра­
во собственности на товар. За посредничсство брокер получает вознагра-
ждснис в виде опредслсиного процента от суммьі еделки или заранее ука-
занную в договоре абсолютную сумму.

Дилер - профессиональньїй участник рьінка (физическое или юри­
дическое лицо), осуществляющий операции купли-продажи товаров, цен-
ньіх бумаг, валютні, драгоценньїх мсталлов от свосго имени и за свой ечет.

Дистрибьютор - физическое или юридическое лицо - ОПТОВЬІЙ по-
ередпик, обслуживающий разньїс отрасли промьішленности, имеющий
складні и транспортнніе срсдства и осуществляющий коммсрчсскую дея-
телнностн на определенной территории от своего имени и за свой ечет.

Комиссионер - поередник в еделке, физическое или юридическое
лицо, совершающес еделки за определенное вознаграждснис (комис-
сионнвіс), в полнзу и за ечет заказчика (комитента), но от своего имени.

Комитент - лицо, дающее поручснис другому лицу (комиссионе-
ру) заключить еделку с товаром от имсни комиссионера, но за ечет коми­
тента. Широкое распространение наименованис сторон комиссионер и
комитент получило в ломбарднніх еделках.

Коммерсант - спсциалист рьпючной торговли, ее организатор,
действующий от имени предггриятия, фирмьі и за ее ечет, исследующий
коньюнктуру, рекламирующий товарні. Обнічно он являетея работником
предприятия-производителя товара.

Коммивояжер - разьсздной агент торгового предприятия, фирмьі,
предлагающий покупателям товарні по имеющимся у него образцам, ка­
талогам.

Консигнатор - оптовній торговец, получающий от поручителя то­
варні и продающий их со своего склада, от своего имсни, за вознагражде-
ние, которос поручитель вві плач ивает консигнатору по договору.

Маклер - поередник при заключении еделок на биржах недвижимо-
сти, фондоввіх и унивсрсалвнвіх биржах, соверніающий операции за ечет 
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клиентов и получающий вознаграждеііие в виде комиссионігьіх. Маклера,
специализирующсгося только на недвижимости, чаще назьівают ризлтором.

Менеджер - специалист предприятия по управленню хозяйствен-
ньіми процессами, ресурсами, производством, движением (куплей-
продажей) товаров.

Рантьє - лицо, живущеє на доходьі (проценти) от сдавасмих в
ссуду денег или на дивидсндьі от ценньїх бумаг.

Спонсор - лицо, финансирующсе провсдепис какого-либо меро-
приятия, поддерживающее развитие предприятия.

Иногда для простотьі классификацин поередников обьединяют в
две большие группьі: в одну- тех, которьіе имеют отпошенис к оптовой
торговле, другую - к розничной.

Оптовая торговля — деятельность по перемещению товара от
производителя к потребителю, которьій использует его в производствеи-
ігьіх целях, или к предприятию, приобретающему его с целью псрспрода-
жи. (Существует также другое опредслепие оптовой торговли. Оптовая
торговля может означать свободную куплю-продажу товаров без каких-
либо ограничений).

Коммсрческие оптовьіе организации - независимьіс торговьіе
предприятия, которьіе приобретают вмссте с продукцисй право собствсн-
ности на нес. Ото самая многочисленная группа оптовиков, которая осу-
ществляст основную долю операций. Срсди коммерчсских оптовьіх орга-
низаций вьіделяются оптовики с полньїм обслуживанисм (предоставляю-
щие своим поставщикам и клиентам такие услуги, как храненис товарних
запасов, их доставка, установка и обслуживание, предоставленис квали-
фицированньїх продавцов, кредитованис, оказание содсйствия в области
управлення, исслсдований, планирования и т.п.) и оптовики с ограничен-
ньім обслуживанисм (предоставляющис более узкий круг услуг).

Издсржки прибили оптовой торговли зависят от скорости оборота,
стоимости товара, вьшолняемьіх функций, зффективности и конкуренции.

Среди важнейших функций, внполняемих обично оптовой тор-
говлей, необходимо назвать следующие. Оптовая торговля:
1) позволяст производитслям продавать свои товари па мостах с мини-

мумом контактов с потребителями;
2) обеспсчивает подготовлснньїй торговий персонал;
3) обеспечиваст маркетинговую и тсхническую поддержку для произво­

дителя или поставщика и розничного или коммерчсского потребителя;
4) набирает ассортимент для потребитслей и позволяет им заключать

меньше еделок;
5) закупает товари в больших количествах, позволяя поставлять их пол-

нотоннажними партиями и снижая транспортние затрати;
6) обеспечиваст материальную базу для хрансния и поставки;
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7) прсдоставляет финансовую помощь как гтроизводителям (оплачивая
товарьі при их поставко, а не при продаже), так и розничньїм или
коммерческим потребитслям (через торговьій кредит);

8) ведет кредитную и бухгалтсрскую отчетность;
9) решает проблемні возврата товара и дсласт скидки на дефектную про­

дукції ю;
10) берет на ссбя риск, отвечая за хищения, повреждения и устарсвание

запасов.
Существует три общие категории организации оптовой деятельно-

сти: оптовая деятслвность производителей, коммсрчсская оптовая дея-
тслвноств, а также агеитьі и броксрьі.

При оптовой деятслвпости производителей последние сами ВЬІПОЛ-
няют все оптовьіе фупкции.

Коммсрческис оптовьіе организации покупают, получают право
собствснности для последующей перепродажі! и саму продукцию.

Агснтьі и броксрьі не прииимают на себя право собствснности на
продавасмвіс товарні.

Розничная торговля - деятелнпостн, связанная с продажей това-
ров конечним потребитслям для их личного полвзования. Зто заключи-
тельньїй зтап каналов товародвижения.

Розничная торговля разнообразна по своим формам. Она осущест-
влястся через магазинні, ринки, барьі, ресторанні, кафе, киоски, торговніе
точки, автоматні, в разнос и др.

Совокупнніе затратні на организацию и работу системні товаро-
движспия представляют собой сумму затрат на транспортнніс расходнг,
организацию процесса хранения (складирования), поддержание опти­
мального уровня запасов, погрузочно-разгрузочнніе рабстві, упаковку,
обработку принятвіх заказов и на административнвіе расходві.

Примсрная структура совокуппьіх затрат слсдующая:

Всего - 100%

транспортнніс расходві -46%
процесе хранения (складирования) -26%
поддержание уровня запасов - 10%
погрузочно-разгрузочнніе работьі -6%
упаковка -5%
обработка заказов _ _________ -3%
административнвіе расходві -4%

Предприятие паправляет свои усилия на минимизацию совокупнвіх
затрат прежде всего за ечет:
• обсспечеппя кратчайших, оптимальних маршрутов движения грузов;
• внібора удобного, рационального транспорта, зффективной многообо-

ротпой тарні;
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• вьібора зкономичного канала товародвижсния, то єсть оптимального
количества промежуточньїх звеньев в цепи движения;

• поставок крупних разових партий товаров.
Анализ системьі товародвижения. Товародвижепие являстся

мощньїм инструментом стимулирования спроса. Мерой зффсктивности
системи товародвижсния являстся отношепие затрат к результатам. Для
соверпіенствования процссса товародвижения и повьішения его результа-
тивности цслссообразно осуїцсствлять анализ по схсме, предложенной в
таблице 8.7.

Анализ системи товародвижения
Таблица 8.7.

№
п/п

Постановка вопроса при
исследованин обьекта или

метод его анализа

Характери­
стика н
оценка

факти чс-
ского

со стояння

Прогноз поло­
ження дел,

оценка его пока-
зателямн и дей-

ствня по его
улучшению

1.

Где находятея склади предлагасмьіх това­
ров? (Подробно описать гсографическос
положение отих складов, их площади, см-
кость, уровень продаж, види услуг И Т.П.).

дел

2. Каков порядок транспортировки товаров
предприятия к складам м потребителям?

3. Какова процедура удовлетворения посту­
пивших заказов?

4. Каковьі издержки процесса товародвиже­
ния?

5. Имеются ли формьі товародвижения?

6.

Имеются ли форми товародвижения, ко-
торнс би способствовали улучшению об-
служивания покупателей и снижения из-
держек?

7. Каковьі возможности и способи улучше-
ния сохранности товаров в пути?

8. Проанализировать схему поступлення то­
варов на ринок региона.

9. Имеются ли терминальї ввоза и вьівоза
(псрсчислить все, привести обьеми ит.д.).

10.

Проанализировать наличис полного ком­
плекте товаросопроводитсльной докумен­
тами (перечислить все имеющиеся доку­
менти) и, если их нст, намстить меро-
приятия по формированию полного ком­
плекте
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№
п/п

Постановка вонроса при
исследовании обьекта или

метод его анализа

Характери­
стика и
оценка

фактиче-
ского

состояния

Прогноз поло­
ження дел,

оценка его пока-
зателямн и дей-

ствия по его
улучшению

11. Охарактеризовать повне канали товаро­
движсния

дел

12.
Наметать возможньїе способи ускорения
и удешевления перевозок, не снижающие
качсство обслуживания покупателей

В зависимости от вибора метода реализации продукции осуществ-
ляется поиск торгового посрсдпика, если в зтом возникает необходи-
мость. Хотя в целом псресмотр связей с торговьіми посрсдниками пред­
приятия в условиях ринка производят редко и идут на ото восьма иеохот-
но (наличие каналов сбьіта - ото, своего рода, дополнитсльньтй невиди­
мий «капитал» предприятия, но в ряде случасв приходится зто делать). В
табл. 8.8 представленьї основньїе критерии, которьіми должно руково-
дствоваться прсдприятие при вьіборс торгового посрсдника.

Управление посредниками и каналами товародвижсния. Рабо-
ту посрсдпиков администрация предприятия должна стимулировать и
контролировать с тем же вниманием, с которьім она зто деласт для собст-
вснного торгового персонала. Независимо от того, являются ли посред-
ники служащими предприятия или они совершенпо независимьі, у пред-
приятия-поставщика и персонала, обслуживающего сбьітовой канал, су-
ществуст общность интерссов и важно, чтобьі управление персоналом,
занятьім рсализацисй товара, отвечало самим високим требованиям
управлення людьми.

Исходя из предположения, что канали товародвижсния вибраньї
правильно, управление ими необходимо осущсствлять таким образом,
чтоби:
• воспитивать у торгових поередников чувство лояльности к произво-

дителю;
• обеспечивать, чтоби они получали соотвстствующее вознагражденис;
• обучать и готовить посрсдпиков;
• опредслять стандарти обслуживания;
• оценивать соотвстствие обслуживания принятим стандартам;
• поддерживать зффективную систему связи с каждим из поередников.
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Критеріїв вьібора торгового посредника
Таблица 8.8.

Критерии (категорня
оценки) Причини вьібора

Финансовие аспекти Большис финансовие возможности и устойчи-
вос финансовое положсние, паличне опьіта ве­
дення дел в данной сфсрс предприниматсльства

Организация и основнме пока-
затели сбита:
число занятьіх -
уровень компетенции в коммер-
чсской сферо деятсльности -
показатсли продаж-

Паличне мощной сбитовой сети и внсокис тем­
пи ростатоварооборота
- чем большс, тем лучпіс;
- паличне персонала, неподготовленного в об­
ласті! знання предприниматсльства, нежсла-
тельно;
- динамика обьема продаж за последние три­
вать лет

Продажу какой продукции осу-
ществляет торговий посрсдник?
изделий конкурснтов -

изделий, взаимодополняющих
продукцию вашего прсдпри-
ятия-
изделий високого качества-

Пообходим тщатсльнмй анализ отого вопроса:

- иногда можно доверить и продажу своей про­
дукции
- нредпочтительно

- чем виніс качсство реализусмнх поередником
изделий, тем большс ему можно доверять

Общсе число продавлених то-
варов разних производіггелей

Если таких товаров мпого, удостовсрьтссь для
начала, что продукции вашего предприятия бу-
дет сказано должнос внимание

Рспутация посредника - Судите только по собствснному опиту
Охват ринка:
в географическом разрсзе -

частота получсния заказов -

Чем больше, тем лучше.
- избегайте дублирования в своей сбитовой се­
ти и конфликтов между поередниками
- чем реже поступают закази, тем больше шан-
сов «вилететь» из бизнсса.

Запаси и складские помещения:

вид и уровень запасов -

складские помещения -

Главное - готовность в любой момент осущест-
вить поставку продукции потребителю
- нужно стремиться, чтоби продукция всегда
била полностью укомплектована и в нужном
ассортимснте. Запаси должпи поддерживаться
на уровне, необходимом для устойчивого снаб-
жения потребителей
- должньї бить оснащень! всем нсобходимим
для обработки і-рузов и поддержания темпера­
турного режима.

Управлсние - Увсрсннос лидерство в своей сфере предпри­
ниматсльства всегда гарантирует успех. Поста­
райтесь оценить агрессивность посредника на
ринкс.
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Воспитание чувства лояльности. Для того, чтобьт обеспсчить от-
пошснис доверия и лояльності! со стороньї посрсдника, пообходимо, что-
бьі у його никогда не возникало ощущсния, что его связь с предприятием-
производителсм являстся врсменной. У прсдприятия, которое можст по­
казать, что на протяжении всей свосй деятельности на ринках оно неиз-
менно демонстрировало справедливеє и разумнос отношение к местньїм
поередникам, больше шансов добиться ЛОЯЛЬНОСТІ! со стороньї других по-
ередников, агентов, оптових торговцев.

Ниже коротко перечисляются мстодьі, которьіе хорошо зарекомеп-
довали себя с точки зрения обеспечсния лояльного отношепия со стороньї
многих поередников. Прсдставлястся полезньїм:
• вьідавать отличившимся призьі, почетньїе знаки, денежньїе премии,

широко оповещая об зтом, чтобьі тех, кто не бьіл отмечен, стромились
присоединиться к признанню лучших;

<> организовьівать псриодичсски посещения представителями вьісшей
администрации прсдприятия поередников на их рабочих местах. Важ­
но, чтобьі посетитсли при зтом били хорошо осведомлсньї об особеп-
постях культурьт каждого региона, которьій им предстоит посстіггь;

• организовать консультативний совст поередников. Цсль отого органа
состоит в том, чтобьі: обеспсчить хороший канал для обмена инфор-
мацией; создать форум для обсуждения вопросов, вьізьівающих бес-
покойство у поередников; представить возможность для сравнепия
идей поступающих из разньїх регионов, что являстся основой творче-
ского подхода к маркетингової*! работс в широком масштабе. В неко-
торьіх случаях может бьіть полезно пригласить сьіна или дочь поеред-
ника на головнеє предприятие для обучения и практики.

Следуст при зтом помнить, что хотя поередник стремится полу-
чить для себя максимальную прибьіль от рсализации продукции прсдпри­
ятия, он являетея важним звеном на пути к успсху, и его дснежнос возна-
граждеиие, каким бьі високим оно не било, не должио являться предме­
том зависти со стороньї собствснного персонала предприятия. При пра-
вильном управлений работники предприятия должии проявлять опреде-
ленное великодушне, позволяющее им воспринимать личньїй успех опто­
вого торговца как приятное доказательство достижений прсдприятия на
опредслснпом рьінке. Такой подход во многих случаях помогает устано­
вить действительно лояльнос отношение на длительную перспективу.

Вознаграждение поередников. Оплата услуг поередников должна
производиться таким образом, чтобьі вознаграждение стимулировало их
работать зффективно. Там, где суіцествуют опрсделеннис традиции сбьі-
та того или ипого товара, уровень вознаграждения обично уже сложился 
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и воспринимается вссми, кто имеет к отому отношение, как нсчто естест-
венное.

Трудності! возникают на тех рьінках, для которьіх сбьівасмьій то­
вар является новьім и где не существуст прсцедентов, которьіс позволили
бьі определить то, что может считаться приемлемой суммой вознаграж­
дения. Обьічно в зту сумму входят комиссионньїе отчнслсния па стиму-
лированис сбьіта, премии за немсдленньїй плагсж и другие суммьі, пооіц-
ряющис хорошую работу посредника. Нст установленного правила в от-
ношении того, что является идеальньїм уровнем вознаграждения в каж-
дом случае. Следует помнить, что оптовому торговцу так же легко пере­
платить, как и недоплатить. Необходимо искать «золотую середину» мс-
жду отими крайними случаями.

Для стимулирования поередников, которос побуждало бьі их при-
обретать продукцию систсматичсски и в больших количествах широко
используются зкономичсские мстодьі: скидки, кредит, оторочка платежа
за товар, снижение тарифов на погрузочно-разгрузочньїе и транспортньїе
работьі, предоставление на льготньїх условиях спсциального оборудова-
ния и др.

Большая проблема возпикает в тех случаях, когда на одном рьінке
допускается заключение сбьітовьіх или агептских соглашений с различ-
ньіми условиями вознаграждения. В теченис некоторого времсни такая
система может действовать, но затем нсизбежно возникпут осложнспия.
Посредники, уровень вознаграждения которьіх ниже, чем у остальиьіх,
бурно отреагируют, обнаружив разницу в оплате, и результате могут ска­
заться неприятньїми. Попьітки сохранить заключенпьіе соглашсния в тай­
но редко удаютея.

Обучение и подготовка поередников. Посредники (оптовеє тор­
говим, агентьі и их штат) пуждаютея в обучении и подготовке в такой же
степени, что и персонал любого предприятия. В интсрссах предприятия-
поставщика убедиться, что такое обучение действительно ведетея, по-
скольку в конечном ечете знающие работники вьіполняют работу болсе
зффективно, а ото, в свою очередь, будет означать больший обьем сбьіта
на рьінке и, надо надеяться, большую прибьіль.

Хорошо спланированная программа обучения, осуществляемая ли-
бо в учебном центре предприятия, либо в каком-нибудь нейтральном мос­
те, не только поможет поередникам и их персоналу повьішать зффектив-
ность работьі, но может также в огромной степени способствовать разви-
тию у них чувства лояльности, которос предприятис хотсло бьі у них
пробудить. Кроме того, такие курсьі могут служить местом общения и 
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дадут возможность обмениваться мпениями и сравнивать методьі и прак­
тику сбьіта.

Программа обучения должна включать:
• ознакомлепие с предприятием и ее продукцией;
• болсе подробное ознакомлепие с конкретними товарами, с которими

имеет мссто данньїй дистрибьютор (в том числе подробпьіе свсдения
по хранснию, обслуживанию сложних издслий);

• вьіработку профсссиональньїх навьїков продавцов (зта часть програм-
мьі, конечно, должна бьіть составлсна применительно к специфиче-
ским требованиям каждого ринка, а для отого между предприятием и
посредником должна существовать тесная связь);

• умснис поддсрживать связь, в том число умсние правильно оформлять
отчетьі и своеврсменно их представлять;

• общис вопросьі теории управлення, в том число процедури контроля
бюджети, общес понимание принципов маркетинга, руководство
людьми, включая развитие организации.

Установленнс стандартов обслуживания. Посрсднику нсобхо-
димо знать, какис показатели, по мнению администрации предприятия-
производителя, свидетельствуют о его хорошей работе и что считается
плохим результатом. Важно, чтоби стандарти, характеризующие качест-
во работьі каждого поередника, били би разумними и основьівались на
трезвой оценке реально достижимой цели на каждом рьіпке. Устаповле-
ние требований, которис являютея нереальними или недостижимими,
можст нанести больше вреда, чем пользьі. Наиболее правильний подход
заключаетея в том, чтоби предприятие-поставщик и поередник совместно
разработали критерии оценки усилим послсднего. Установленньїх сообща
норм всегда приятнес придерживаться, чем норм, навязанних сверху.

Среди обьічно устанавливаемих норм можно назвать:
- иамеченний обьем продаж;
- долю в общих продажах на каждом рьінкс;
- отношснис обьсмов запаса к обороту;
- желатсльнис показатели роста;
- показатсль в отношении стабильности цей.

Для поередпиков, осуществляющих наряду с продукцией предпри-
ятия сбьіт товаров других предприятий, в число стандартних показателей
может включиться такой показатель, как доля (в %) обьема продаж от
продукции данного предприятия поставщика. Иаконец, учитиваетея об-
щсе мнснис о поереднике на даймом ринкс, его рспутация.
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Зто лишь нсмногие из норм, с которьіми обично приходится
встрсчаться при сбьіте товаров на ринках. Принятие нормьі должно иметь
смьісл, то єсть посреднику должно бьіть ясно, чего от него ждут. Если
стандартьі обслуживания слишком сложньї или неясно виражсньї, по-
средник может вообщс отказаться от их соблюдсния и не станет обращать
на них внимание, хотя они установлень! именно для него.

Оценка качества работьі. Когда стандарти обслуживания опре-
деленьї и доведень! до свсдсния торговцев, сравнительно легко направ­
лять работу таким образом, чтобьі зти норми соблюдались. Оценка долж-
на производиться через равньїс промежутки времени, а результати долж-
ньі обсуждаться с поередниками для того, чтобьі виявить слабьіс мсста и
опасньїе тенденции. Посредникам необходимо обьяснить, что процедура
оценки преследует цель обсспечить зффективную работу и что при необ-
ходимости они могут рассчитьівать на помощь. Такис проверки отнюдь
не являютея проявлением бюрократизма и формализма. Оптовие торгов­
ий обично охотно принимают такую помощь и в то же время резко отри*
цательно отпосятся ко всякому проявленню бюрократизма.

Многие предприятия используют стандартние форми оценки ра-
боти поередников, особснно в тех случаях, когда у предприятия-постав-
щика много поередников. Следует подчеркнуть, что для каждого района
сбьгга необходимо определить наиболес важньїс показатсли для оценки.
Кроме того, имеет смисл включать какой-либо показатель в процедуру
оценки лишь в том случае, если он имеет прямое отношение к данному
торговцу и при том поддаетея измерению. Метод оценки ДОЛЖСН ОСНОВИ*
ваться на нормах, дающих непосрсдствснную характеристику хорошей
или плохой работьт.

Поддержнвание зффективной системьі связи. Хорошая связь
между предприятием-поставщиком и его ебитовой сетью являетея одним
из основних условий успсшной деятельности в области маркетинга. Ко­
гда поередники разбросаньї по широкому региону, велика опасность, что
работа по маркетингу постепенно превратитея в набор нссогласованньїх
действий. Разработка надежной связи с поередниками бсзусловно являет­
ея одной из основних задач предприятия-поставщика продукции.

В отношениях между производителями и участниками товародви-
жения упор делаетея на ценовую политику, условия купли-продажи, ус-
ловия оплати покупок, структуру услуг (отвстственность, информиро-
ванность, ероки и условия действия договоров, контрактов).

Сотрудничество внутри каналов товародвижения с тем, чтоби из-
бежать конфронтации, должно осуществляться с учетом методов, изло-
женньїх в таблице 8.9.
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Таблица 8.9.
Методьі обсспсчения сотрудничества внутри каналов

Фактор Дсйствия производителя Дсйствия маркетологов, опто-
вой и розничной торговли

Представлсние
нового товара

Тщательная провсрка, соот-
встствующая иоддсржка в

продвиженни

Прсдоставлснис полной инфор-
мации о преимуїцсствах нового
товара, размещепие его на вид-
ньгх мсстах в торгових помеще-

ниях, зіггузиазм в отношепии
продукции, помощь в пробном

маркстинге
Поставка Оперативнеє принятие зака-

зов, соблюдсние установ-
лснньїх сроков

Прсдоставление соответствую-
іцсго времени для поставки, не-
медленная ироверка соотвстст-

вия поставок
Маркетинго-
вьіс исследо-

вания

Прсдоставлснис данньїх оп­
тово й и розничной торговле

Прсдоставление данньїх произ-
водителю

Ценообразо-
вание

Ценьї, установлснньїе для
оптово» торговли, позволя-
ют им полупать розумную

прибьіль, посредникам
обеспечивается гибкость

Рсдкие распродажн по ценам,
отличающимся от обьічньїх,

поддсржанис должного образа

Продвижспие Обученис торгового персо­
нал а, его стимулирование,

разработка рекламних кам­
панію

Привлекатсльньїс витрнньї, ква-
лифицированньїе продавцьі,

участив в совместньїх проірам-
мах, созданис благоприятной

информации о производнтеле и
продукции

Фипансиро-
вание

Либсральньїс финансовьіе
условия

Соблюдсние финансовьіх усло-
вий

Качество
продукции

Гарантия качсства продук­
ции

Должная установка и хранение
продукции

Контроль
каналов

Совмсстпое и конкретнеє
принятие решений

Совместное и конкретнеє при­
нятие решений

8.7. Методьі стимулирования продаж
Под методом продажи понимается совокупность присмов, связан-

иьіх с непосредствснной рсализацисй товаров покупателям, потребителям.
К числу основних операций продажи товаров относятся:

• ознакомлснис покупатсля с рсализусмьім асортиментом товаров;
• формирование мотивации вьібора товаров покупатслсм;
• отбор вьібранньїх товаров (при нсобходимости их взвешивание, отме-

ривание, отсчст);
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• расчст за отобранньїе товарьі и получение покупки.
Приемьі осуществлсния перечислснньїх операций, связанньїх с не-

посредственной реализацией товаров, колеблются в определенном диапа-
зоне - от полного обслуживания покупатслсй работниками предприятия,
магазина до полного самообслуживания покупатслсй.

С учстом зтих опрсделяющих принципов формирования присмов
осущсствления основних операций, связанньїх с нспосредствснной рсализа-
цией товаров покупателям, диффсренцируются методьі продажі!, которьіе
принципиально сводятся к четьгрсм видам: 1) продажа товаров с индивиду-
альньгм обслуживанием покупатслсй; 2) продажа товаров со свободпьім дос­
тупом к ник< покупатслсй; 3) продажа товаров покупателям по образцам;
4) продажа товаров при полпом самообслуживании покупатслей.

Продажа товаров с индивидуальньїм обслуживанием покупа-
телей («индивидуальное обслуживание») прсдставляст собой метод про­
дажі!, при котором все основино сс операции осущсствляются при уча-
стии продавца. Зто наиболее трудоемкий метод продажі! товаров, однако
он позволяет в наибольшей степени индивидуализировать процесе об-
служивания покупателей, помочь им в мотивации вьібора товаров. В це-
лях удешевления процесса продажи во вссх странах наблюдаетея тендсн-
ция снижения обьема реализации товаров с использованисм отого метода.
Применение зтого метода зффективно лише по товарам, требующнм зна-
чительного обьема консультаций и особьіх мер обсспсчения сохранности
при их виборе.

Продажа товаров со свободньїм доступом к ним покупатслсй
(«свободньїй доступ») представляет собой метод продажи, при котором
они открьіто размещаютея на рабочем месте или в зонс обслуживания
продавца, что позволяет покупателям свободно производить их осмотр и
отбор с осуществлением последующих операций (взвешивание, раечет,
упаковка) продавцом. Наибольшее распространение зтот метод продажи
получил при реализации плодоовощньїх товаров.

Продажа товаров покупателям по образцам («продажа по об­
разцам») представляет собой метод продажи, при котором товар пред-
ставлсн индивидуальньїми образцами, к которьім обеспсчен свободньїй
доступ. После самостоятельного осмотра товара и формирования мотива­
ции его вьібора, покупатель рассчитьівается за него и получает покупку
из сформированного запаса аналогичпьіх товаров (зтот запас можст фор-
мироваться на рабочем местс продавца, в кладовьтх магазина, на складах
производителя или оптового продавца). Разновидностью зтого метода яв-
ляетея продажа товаров по каталогам («посилочная торговля»), когда
вмссто натуральних образцов товаров предлагастся каталог их фотогра-
фий с описанием вариантов - после вьібора товара и раечетов за него он
доставляется покупателю по почте или завозитея с ближайших складов
производителя или другого поставщика.
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Продажа товаров при полком самообслуживании покупателей
(«самообслуживапис») прсдставляст собой метод продажи, при котором
покупатсли имсют свободньїй доступ ко всем товарам, открьтто вьіложен-
ньім перед ними, самостоятсльно отбирают и доставляют их к местам
раечета. Зтим методом можно рсализовать подавляїощес число товаров,
так как зтот метод являетея наимснсе трудоемким.

Каждьій из нас ежедневно покупает хлеб, сахар, колбасу, газетьі и
другие товарьі, Вьібирая тот или иной товар мьі, безусловно, отдаем пред-
почтение тому из них, которьій произведен лучшим прсдприятисм. Такое
мнепие у нас складьівается стихийно или под воздействием таких средств
коммуникации, как реклама, личная продажа, стимулирование продаж,
связи с общественностью, которьім посвящсна глава 17.

Стимулирование продаж призвано способствовать совсршснию
покупок. В процессс реализации мероприятий по стимулированию про­
даж стимулирующсе воздействис оказьівастся на изготовитслсй, продав-
цов, работников маркетингового подразделения, покупателей, поередни-
ков. Стимулирующие воздсйствия призваньї способствовать росту зффек-
тивпости продвижения товаров от производителя к потребитслю.

Для обеспсчения должного уровня стимулирования продаж и дос-
тижепия нсобходимьіх результатов предприятие разрабатьівает и осущест-
вляет програм му стимулирования, состоящую, обьічно, из пяти основньїх
зтапов: 1) постановка задач стимулирования; 2) определепие методов сти­
мулирования; 3) разработка программьі стимулирования; 4) осущсствление
программьі стимулирования; 5) оценка результатов стимулирования.

Наиболсс часто применяемьіе мстодьі стимулирования покупате­
лей, поередников, продавцов и работников маркетингових подразделений
предприятия приведеньї на рисунках 8.З., 8.4. и 8.5.

Рис. 8.3. Методи стимулирования покупателей
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Рис. 8.4. Методьі стимулирования посредников

Рис. 8.5. Мстодьі стимулирования продавцов,
работников маркетингового подразделения предприятия

Для стимулирования покупатсля, потребителя в приобретении им
большего количсства товара, создания устойчивьіх отношений оплатьі в
минимальньїе сроки, широко использустся модификация цсн через сис­
тему скидок.
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Важную роль в повьішении уровня обслуживания покупателсй и
стимулирования продаж играет прсдоставление им различньїх дополии-
тсльньїх платних и бссплатньїх услуг. С точки зрсния взаимосвязи с про-
цессом продажи товаров дополнитсльньїе услуги могут бьіть подраздсле-
иьі на три основньїе группьі:

1). Услуги, оказьіваемше покупателям в процессе осуіцествления
ими покупок товаров. Зти услуги направлень! на создаиие покупателям
возможности болсс зффективио осущсствлять процесе вьібора, отбора и
раечета за товарьі;

2). Услуги, оказьіваемьіе покупателям в процессе послепродаж-
ного их обслуживания. Зти услуги связаньї, как правило, с отдельньїми
видами технических товаров.

Услуги, не связанньїе непосредственно с продажеи конкретньїх
товаров. Не будучи связаньї с реализацисй конкретньїх товаров, они, тем
не мснее, создают более комфорті ібіс условия для осущсствлеиия процсс-
са обслуживания покупателей.

В таблице 8.10. приведена номенклатура дополнительньїх услуг,
которьте могут бьіть внедреньї вами.

Таблица 8.10.
Дополнитсльньїе услуги, оказьіваемьіе покупателям в магазинах

Услуги, оказьіваемьіе в
процессе продажи

товаров

Услуги, оказьіваемьіе в
процессе послепродажного

обслуживания товаров

Услуги, не связан-
ньіс непосредствси-
но с продажеи кон­
кретних товаров

1. Присм предваритсльньїх
заказов на товарьі, имею-
щисся в продаже.

2. Прием предварительпих
заказов на товарьі, вре-
менпо отсутствующие в
продаже.

3. Продажа отдельньїх това­
ров в кредит.

4. Расчет за товари с при-
мснением кредитних
карточск.

5. Организация дсгустации
отдельньїх товаров.

6. Консультацію специали-
стов в магазине (врачей,
диетологов, архитекторов,
дизайнеров, спсциалистов
по видам техники, агро-
номов, зоотехников и др.).

7. Демонстрацію мод.
8. Демонстрацію в дсйствии

1. Доставка товаров к ав­
томашино покупателя и
их погрузка.

2. Доставка купленньїх
товаров на дом.

3. Вьізов покунатслю такси
для доставки купленньїх
товаров.

4. Сборка, установка, на­
стройка купленньїх това­
ров на дому у покупатс-
ля.

5. Обучсние пользованию
купленними сложно-
техническими товарами
на дому у покупателей.

6. Замсна товаров в течение
гарантийпого ерока на
дому у покупателей.

7. Осуществлсние ремоита
товаров в течение гаран­
тийпого ерока на дому у

1. Организация ав­
тостоянки при
магазине.

2. Организация об-
менньїх пунктов
валюти.

3. Организация в
магазине кафете-
риев и баров.

4. Организация ка­
мери хрансния
личних вещей.

5. Организация дет-
ской комнати.

6. Организация ап­
течних киосков.

7. Организация
проката видео-
кассст.

8. Установка кабин
фотоавтоматов.

9. Организация тс-
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У слуги, оказьіваемьіе в
процсссс продажи

товаров

У слуги, оказьіваемьіе в
процессе послепродажного

обслуживания товаров

У слуги, не связан-
ньіе непосредствен-
но с продажем кон­
кретних товаров

принципиально нових то­
варов.

9. Организация кабин для
прослушивания аудиокас-
сет.

10. Продление.часов торговли
магазина в прсдвьіходньїе
и прсдпраздничньїс дни.

11. Организация работи мага­
зина в праздничньїе дни.

покунатслей.
8. Раскрой купленнмх тка-

нсй.
9. Подгонка и мелкая пере-

делка купленной одеж-
ДЬІ.

10. Присм заказов на пошив
одежди из купленньїх
тканей.

11. Гравировка товаров.
12. Замена злементов пита­

ння.
13. Проявлснис пленки и

псчатанис фотоснимков.
14. Сбор стеклотарьі на дому

у покупателей.
15. Подарочная упаковка

приобрстснних товаров.

лефонньїх кабин
в магазине.

10. Организация
пунктов город-
ских и аптечних
справок.

Связи с обществснностью («паблик рилсйпінз») - важная со-
ставная часть стимулирования продаж, обусловлснная созданием благо-
приятного общсственного мнсния о товаре и сто производителс. Такое
мнение обеспечивается, благодаря установленню и поддержанию пред-
приятием хороших отношений со средствами массовон информации, це-
левьіми аудиториями (покупателями, клиентами, пользоватслями, заказ­
никами), инвесторами, органами государствснной власти и управлення.

Методи стимулирования продаж многообразньї. Условие зффек-
тивности применения каждого из них трсбуст, чтобьі затрать! на конкрет­
ний метод стимулирования бьтли меньше прироста доходи, получаемого
от использования отого метода.

8.8. Организация сервиса
Сервис представляет собой систему обслуживания покупателя, по-

зволяющую вибрать наилучший для нсго товар и обеспечить его опти­
мальнеє потребление.

Сервис можст бить организован до приобрстения товара, во время
его продажи и в период зкеплуатации товара. В свою очередь, сервис в
период зкеплуатации товара подразделяетея на гарантийний и послега-
рантийньїй.

К предпродажному сервису относятся консультирование покупа-
телей, определенная подготовка товара к продаже и зкеплуатации, а так- 
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же обеспеченис в случас нсобходимости соответствующсй докумснтаци-
ей. Такой ссрвис всегда являстся бесплатньїм. Основнеє назначсние его -
минимизировать усилия покупатсля по вибору, опробованию и приобрс-
тению товара.

Сервис во время продажи товара предусматривает оказание оп-
ределснних услуг: информирование покупатсля о качественпьіх характе­
ристиках и особепиостях товара, гарантиях и послсгарантийном обслу-
живании, доставко, наладко, запуске в работу.

Гарантийньїй сервис включает всю совокупность работ, необхо-
димьіх для зкеплуатации товара в период действия гарантийпьіх обяза-
тельств его производителя. Хотя считастся, что такое обслуживание осу-
ществлястся бссплатио, в рсальности стоимость проводимьіх работ, а
также использусмих запаспьіх частей и материалов включаетея в про­
дажную цепу товара.

Гарантийньїй ерок потребления товара может включать как не-
сколько месяцев (часьі, магнитофоньї, телевизорьі), так и несколько лет
(станки, машиньї, оборудованис).

Нерсдко в гарантийньїй ссрвис включаетея оборудованис персона-
ла покупатсля, проверка работьі проданного оборудования, проведение
различньїх профилактичсских работ, замена отдельньїх деталей, частей и
узлов. Позтому некоторьіе видьі послепродажного ссрвиса носят название
технического обслуживания.

Послегарантийньїй ссрвис проводитея за плату и по сущсству ни-
чем другим не отличастся от гарантийного. Он проводитея, как правило, в
соотвстствии с заключенньїми договорами, в которьіх названьї оказивас-
мьіс услуги, их обьем, псриодичность, стоимость, условия оплатьт.

Организация ссрвиса в период зкеплуатации товара (послспро-
дажное обслуживание) цслссообразно при производстве и реализации
производственного и коммунального оборудования, сстсй, сооружсний,
транспортних средств, бьітовой техники, компьютеров, печатно-мпожи-
тельной техники и др.

Оцснивая организацию ссрвиса в период зкеплуатации товара, не-
обходимо получить ответьі на следуюіцис вопросьі:

Соответствует ли ассортимент и качество послепродажньїх услуг,
услуг по техническому обслуживанию и ремонту запросам потребителей?

Имеются ли претензии к отсутствию или задержке к поставкам от­
дельньїх запасних деталей, узлов?

Каково среднсс время и стоимость устрансния неисправностей по
сравнению с конкурентами?

Какови оптимальний размер и система контроля запасов деталей и
узлов на складах?

Обладают ли нсобходимой квалификацисй и коммуникабельно-
стью работники подразделений ссрвиса?
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Что необходимо сделать для усовершенствования системи послс-
продажного обслужи вания и вьіигрьіша в конкурсіггной борьбс?

Сущсствуют различньте вариантьі организации ссрвиса. Однако,
наиболсе часто используются слсдующие:
• требусмий сервис обсспечивается исключитсльпо персоналом произ-

водителя;
• сервис осущсствлястся персоналом отдельньїх подразделений (филиа-

лов) производителя;
• для вьіполнения сервисньїх работ создастся коисорциум производите-

лей отдельньїх товаров, оборудования, деталей и узлов;
• вьіполнение сервисньїх мероприятий поручастся специализированньїм

предприятиям;
• для вьіполнения сервисньїх работ привлекаютея поередники, гаранти-

рующие полноту и качсство сервиса;
• часть сервисньїх мероприятий вьшолняет покупатель товара, а другую

часть берет на ссбя одна нз предпринимательских структур, указанньїх
вьіше.

Каждий из приведсниих вьіше вариантов организации сервиса
имеет как свои прсимущества, так и недостатки. Задачсй руководства
предприятия являстся вьібор тех из них, которьіс в наибольшей степсии
удовлетворяют потребителей, обеспечивая им високий уровень требуе-
мого сервиса. Более подробно о сервисс см. главу 15.

8.9. Прогноз новой продукции
Обеспсчсние зффективной предприниматсльской деятельности

требуст от предприятия постоянного расширсиия ассортимента продук­
ции. Нсобходимость зтого обусловлсна рядом факторов, основними из
которьіх являютея:
• изменеиие спроса на отдельньїс товари;
• появление нових или усовершенствоваиис уже суіцествуюіцих това­

ров в результате проведенньїх исследований в области техники и тех-
иологии;

• изменения в товарном ассортимснтс конкуреитов.
Кроме того, важними факторами развития товарного ассортимента

являютея:
• цслесообразность использования свободних мощностей;
• желание поередников закупать товари широкого ассортимента;
• целесообразность использования побочних продуктов производства.

Задача вьісшего руководства предприятия и состоит в том, чтоби с
учетом зтих факторов обсспечить наиболее полное соответствис товарно­
го ассортимента запросам потребителей. Такос соответствис достигается 
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благодаря управленню товарним ассортиментом, которос на осново мар­
кетингової! ипформации предлагаст рьінку такой ассортимент товаров,
которьій удовлстворяст покупателей с точки зрения следующего:

широтьі: предприятие может развить ассортимент за ечет изготов-
ления товаров нових ассортиментньїх групи;

глубиньї: предприятие может увсличить количество ассортимент­
ньїх позиций в отдельньїх ассортиментньїх группах и уменьшить их в
других;

насьиценности: предприятие может развить ассортимент за ечет
увеличения общего числа всех ассортиментньїх позиций;

гармоничности: предприятие может добиться большей или мень-
шей гармоничности между товарами различних ассортиментньїх групи.

При принятии решения о широто, глубине, насьиценности и гармо­
ничности товарного ассортимента пообходимо определять, насколько вьі-
пускасмьіе предприятием изделия соотвстствуют запросам покупателей, и
на зтой осново принимать решения:
• о снятии с производства устарсвших товаров;
• о модификации изготовляемьіх товаров;
• о разработке новьіх видов продукции.

Каждьій товар имсст свой жизненньїй период. Его создают, вьіво-
дят на рьнюк. Определенное время он остастся на рьінке, активно, а затем
медленнсе продастся. Наступает время, когда его продажа затрудпяетея,
товар снимают с производства и продажа его прекращаетея.

Разработать, создать и изготовить конкурентоспособньїй товар до-
вольно сложно. Процесе формирования ассортимента новьіх товаров про-
ходит ряд зтапов:
• составлсния «портфеля идей»;
• оценку проектов новьіх товаров, их анализ, лабораторную проверку;
о рьіночпос испьітание нових товаров;
• коммерческую реализацию проектов.

Псрвьій зтап создания нового товара состоит в изучении потреби-
тельских предпочтений и наморений, ознакомлепия с иностранньїми рьін-
ками, научно-тсхнической документацией, анализе мнеиий. С помощью
отих методов составляется «портфель идей». Наиболее интересньїе из них
проходят следующую стадию отбора - технико-зкономическую оценку и
зкепертизу. Задачей зкспертизьі являетея установлснис наиболее вероят-
ньіх обьсмов прибили от реализации нового товара, затрат, степсни рис­
ка. После проведення подобной зкспертизьі осуществляется разработка
опитних образцов товаров.

При организации разработки нового продукта может бьіть исполь-
зовапа послсдоватсльная и одновременная разработка продукта.
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Последовательная разработка продукта характеризустся тем, что
каждое соответствующес подраздсленис прсдприятия осущсствляет свои
работьі индивидуально, после завершення которьіх псредаст разработку
нового продукта в другое подразделенис для вьіполиепия работ на слс-
дующсй стадии разработки.

Одновременная (параллельная) разработка продукта характеризу-
ется тем, что при разработкс нового продукта различньїс подразделения
работают в тесном контакте, псрекрьівая в цслях зкономии времени зтапьі
разработки.

Рьіночная судьба нового продукта зависит от того, готов или нет
потребитель принять новинку.

Процесе принятия новинки - мьісленньїй процесе, через которьій
проходит человек, начиная с момеита получения первой информации о
новом продукте до его окончатсльного принятия, то ссть до решения
стать постоянньїм пользователем данного продукта. Процесе восприятия
включает пять стадии: получение начальной информации о новинке -
первоначальная освсдомлснность; появление интереса - начинаетея по-
иск информации о новинке; оценка - потребитель решает, стоит ли опро-
бовать новинку; опробование и припятис решения о том, чтобьі стать по­
стоянньїм пользователем нового продукта.

Вьішеизложенное означает, что маркетолог продвигающий новий
продукт, должен способствовать прохождению потребитслей через ста­
дии принятия новинки. Иапримср, потребитель, пройдя все начальньїе
стадии, не решаетея купить новьій продукт. Прсдоставлсние, скажем, гру-
зового автомобиля для испьітания во времепнос пользованис с мини-
мальной (или без пес) оплатой, может стимулировать покупку данного
грузовика.

Важнейшим злементом программьі прогнозирования новой продук­
ции являетея се рьпючное испьітание. В процессс рсализации зтого зтапа
решаетея широкий круг вопросов, в том числе уточняютея факторьі рьшоч-
ной коньюнктурьі, прогнозньїе оценки продаж, затрат на единицу продук-
ции, прибьіли, форм и методов продаж, каналов сбьіта, соответствие качс-
ствснньїх характеристик продукции требованиям потребителей и др. Рьі-
ночное испьітание осущсствлястся, в основном, путсм пробньїх продаж, то
ссть изготавливаютея и продаютея мальїе партии перед тем, как ввести но­
вий продукт в массовом масштабе на рьінок.

Количсство пробньїх рьінков зависит от числа факторов, которьіе
подвергаютея исследованию и финансовьіх возможностей організатора.

Новая продукция, успешно прошедшая рьіночное испьітание, вне-
дряетея в массовое производство. Зтот зтап получил названис коммерче-
ской реализации проекта.

Таким образом, в результате позтапного анализа и отбора идей,
проектов, конструкторских разработок, вариантов новой продукции про- 
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исходит резкое сокращенис первоначальньтх альтернатив и па финальном
зтапс воплощения идей остаются немногие изделия, несущие коммерчс-
ский успсх. Всроятность того, что новая идся превратитея в коммерче-
ский успешньїй товар, в ереднем, оцениваетея сдиницей из ста.

8.10. Методьі организации мар кети нга
Маркетинговеє исследования для получения необходимой инфор-

мации могут проводиться широким кругом самьіх различиьіх методов:
от змпирических -до строго иаучньтх, от умозритсльньїх - до сложньїх
зксперимснтальньїх.

Позтому ломимо математичсских раечетов и паучно обоснованньїх
вьіводов важную роль в маркетингс играет интуиция спсциалистов. Успе-
ха добиваютея те предприятия, которьте сумели вьібрать наиболсс точний
прогноз будущсго. Но интуиция - зто знання, плюс опьіт и озаренис. По­
зтому покажем наиболес распространснньїе методи, применяемьіе в ис-
следованиях.

Классифицировать мстодьі маркетингових исслсдований мож­
но по самьім различньїм признакам, например, по признаку трудоемкости
(количество занятьіх исследованием, их квалификация, затрати рабочего
времепи и т.д.), по врсмсни на их рсализацию (час, сутки, неделя, месяц и
т.д.), по псриодичности (разовос применсние или постоянное), по исполь-
зованию (или неиспользованию) различного оборудования (включая вьі-
числительную технику), по уровню задействованньїх моделей (зкономи-
ко-матсматических, статистических и пр.), по итоговой нацеленности
(для анализа сверіпившсгося, прогноза, планирования и т.д.) и многим
другим.

В практико маркетингових исслсдований наибольшее распростра-
нсние полупили четирс метода: наблюдение, зкеперимент, фокусирова-
ние и опрос.

Описанню методов маркетингових нсследований посвящена глава 4.
Вибор тех или иних методов маркетингових нсследований зависит

от целей и возможностсй предприятия. Оно можст проводить исслсдова-
ния самостоятельпо или же прибегнуть к услугам спсциалистов. При ви­
боре методов и вариантов исслсдований учитиваютея многие фактори.
Важнсйшими из которих являютея слсдующис:

1) Стоимость исследования. Многие предприятия считают, что
дешевле проводить маркетинговеє исследования собствепньїми силами.
(Для справки: стоимость проведення маркетингових исслсдований, по
зкепертнон оценке зарубежньїх специалистов, в ереднем составляст менее
0,2 процента ссбсстоимости продукции);

2) Наличие опьіта проведення нсследований, спсциалистов необ­
ходимой квалификации. Особенио зто важно учитьівать при использова- 

271



нии сложньїх методов проведення маркетингових исследований и обра-
ботки полученньїх результатов;

3) Глубокое знанис технических особенностей продукции. Обьіч-
но специалистьі предприятия зпают их лучше, и зти знання не так просто
и бьістро можно передать спецналистам других предприятий;

4) Обьсктивность. Зкспертьі специализированньїх предприятий
обьічно болес обьективньї в своих оценках;

5) Наличие спсциальиого оборудования: компьютеров и спсци-
альньїх програми для них, оборудования для тестирования. Таким обору-
дованием, как правило, в более полном обьеме обладают специализиро-
вапньїе предприятия;

6) Конфиденциальность лучше сохраняется при проведений мар­
кетингових исследований работниками предприятия. Иногда предпри­
ятия одну часть маркетингових исследований проводят силами собствен-
ньіх сотрудников, а другую - с помощью специализированньїх маркетин­
гових предприятий.

8.11. План продаж (сбьвта)
Продажа продукции являетея завершающим зтапом предприни-

мательской деятельности предприятия. Она можст осущсствляться с по-
мощью оптових поередников, собствеипой сбьітовой сети магазинов,
торгових точек или может бьіть оргапизоваиа напрямую: производитель
- потребитель (покупатель).

План продаж должен содержать общнй обьем продаж в стоимост-
ном и натуральном виражений, а также обьем продаж, осуществлясмьій
поередниками и подразделениями предприятия.

План продаж формируетея на осново исследований рьінка и, как
правило, на основе договоров с потребитслями, покупатслями. Договора
предусматривают поставки продукции в определснньїх обьемах и в обу-
словлснньїе ероки, а также условия доставки продукции потребитслю и
условия оплати.

Продукция считается проданной, когда предприятис получит за
нее деньги. План продаж должен учитьівать время реализации продукции,
время задержки платежей после поставки, так как условия оплати могут
прсдусматривать предоставление потребитслю товарного кредита на оп-
ределенньїй период, оторочку платежа, осуществление платежа по факту
поставки или предварительную оплату. Зти фактори имеют определяю-
щее значение для финансового результата деятельности предприятия.

План продаж являетея важнейшим плановим документом, так как
он определяет обьем финансовьіх ресурсов, которьім будет располагать
предприятис. Он должен разрабатьіваться в первую очередь и служить
основой информационной бази для разработки производственного и фи- 
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нансового планов. Доходьі предприятия должньї спитаться не по возмож-
ностям производства, а по возможностям продаж.

8.12. План закупок (снабжения)
План закупок материальньїх рссурсов разрабатьівается после изу-

чения рьшка сьірья и материалов в такой послсдовательности. Вкачало
рассчитьівастся потрсбность в каждом виде сьірья, материалов, топлива,
тарьі, знергии и т.д. различаются два метода установлення потрсбности в
материальньїх ресурсах:

1) на плановой основе;
2) на осново расхода материалов прошльїх псриодов.
Псрвьій метод трсбует интеграцин планирования продаж, про­

изводства и закупок материальньїх ресурсов. Материально-
техническос обеспечснне на основе плана - комплексная и дорого-
стояіцая сфера деятсльности. Исходньїми данньїми для определения
материальной потрсбности первьім методом служат: план производ­
ства продукции, конструкторские спецнфикации, рецептьі, по кото-
рьім рассчитьівается потрсбность в материалах в расчете на единицу
продукции, нормьі расхода материальньїх ресурсов, планьї строй-
тельства и ремонти основньїх фондов предприятия, создания новьіх
товаров.

Потрсбность в каждом матсриале устанавливастся умножснием
планирусмого количества продукции на норму расхода матсриала.

Второй метод определения потрсбности в материальньїх ресурсах
связап с учстом складских остатков материалов и постоянньїм пополнс-
нием запасов, регулированисм сроков поставок или размеров партий, а
такжс с учстом расходов материальньїх рссурсов прошльїх периодов.

После определения потребности в каждом виде материальньїх ре­
сурсов устанавливастся возможиьій вид закупки. Известньї следующие
видьі закупок:

- напрямую у изготовитсля;
- оптовьіе через поередника или биржу;
- мелкими партиями в магазинах розничной торговли, на рьінках.

Прямьіс закупки материальньїх ресурсов, как правило, осуществ-
ляютея при больших обьсмах потребления.

Через оптовьіе предприятия закупаютея материальї и сьірье не-
большими партиями или делаютея срочпьіе закупки для обеспечсния бес-
перебойного хода производства.

Для каждого материала вьібираетея вид закупки. Опредслив вид и
установив конкретньїс ероки закупок, следуст рассчитать обьем закупок
по каждому материалу.
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При расчете обьема закупок учитьіваются остатки материалов на
складе, а также заказанньїе поставнику, но не поступившие материальї.

Разработка плана закупок сьірья и материалов завершаетея состав-
лением бюджета снабжения предприятия, схема составньїх злементов ко-
торого представлена на рис. 8.6.

Рис. 8.6. Бюджет снабжения предприятия

Обеспсчение материальньїми ресурсами производственньїх под-
разделений предприятия - зто заключительная часть материальио-техни-
ческого снабжения производства.

Здесь задачами являютея:
• полное, своевременное и комплскснос удовлетворение потребпости в

материалах каждого подразделения и рабочего места;
• обеспечение производства материалами в наиболсс подготовленном к

производственному потреблению виде;
• осуществление регулярного контроля за отпуском и расходованисм

материалов в производстве.
Для контроля за отпуском материалов используются специальньїе

документьі: лимитньїе ведомости, лимитно-заборньїе картьі, лимитньїе
картьі, расходиьіе фондовьіс ордера, план-картьі, требования. Вьібор того
или иного документа зависит от характера потребления и вида материала,
стабильности производства.

Материальї (основньїе и вспомогатсльньїс), потрсбляемьіе в тече-
ние месяца многократно, отпускаются по лимитньїм картам; при зпизо-
дическом потреблении материальї вьідаются в цехи по требованиям. Для 

274



вьідачи драгоценньїх материалов (серсбра, платиньї, золота и др.) чаще
всего применяются расходньїе фондовьіс ордера, которьіе отличаются от
лимитньїх карт тем, что лимит отпуска, а также количество отпущенного
материала в цех указьіваются в натуральном и стоимостном вьіражении.

Лимитньїе ведомости применяются в тсх производствах, где имеет
место большая номенклатура потрсблясмьіх материальньїх ресурсов. Од-
новременно с использованисм лимитньїх всдомостей вьіписьіваются и
требования. Лимитньїе ведомости составляются в двух зкземплярах на
несколько номенклатурних позиций материала, один зкземпляр лимит-
ной ведомости отправлястся на склад, второй - в цех, при получении ма­
териала представитель цеха должеи вьіписать требование, с которьім об-
ращаетея на склад. Кладовщик склада отпускает цеху сьірье, материал в
предслах установлсіпюго лимита, отмеченного в лимитной ведомости,
получаст расписку представителя цеха, расписьівается в требовании цеха
и отмсчаст в лимитной ведомости фактичсское количество отпущенного
сьірья, материала.

При стабильном вьіпускс продукции и ритмичном производствен-
ном процсссс материальньїе ресурсьі могут вьідаваться в цех с помощью
план-картьі. В план-картс, кроме найменований материалов и лимита вьі-
дачи, указьіваются ероки доставки материалов в цех, при атом применя-
етея централизованная доставка материалов. План-карта являетея опера­
тивним документом, к пей необходимо вьіписьівать требование (для бух­
галтер ии).

Наиболсс широкеє распространение получили лимитньїе картьі и
требования. Лимитпая карта может бьіть месячной или квартальной. Ме-
сячная (месячньїй лимит) вьіписьівастся на одно наименование материала
в трех зкземплярах: один направляетея складу, второй - цеху, третий ос-
таетея в отделе маркетинга. По мере фактической вьідачи материала в
карте фиксируется отпущенное количество, при атом кладовщик распи-
сьівастся в зкземпляре цеха, а представитель цеха - в зкземплярс склада.
В конце месяца (25-28 числа) месячньте лимитньїе картьі едаютея в бух­
галтерию для учета движения материалов. В лимитной карте предназна-
ченное к отпуску количество материалов может бьіть общим для цеха или
дифференцировано по заказам.

Квартальная лимитпая карта с распределением лимита по месяцам
имеет на псрвьій и второй месяцьі квартала отрьівньїе талони, которьіе в
конце месяца направляютея в бухгалтерию для учета расхода материалов.
В последнем месяце квартала в бухгалтерию сдастся лимитпая карта. По­
рядок вьідачи материалов по квартальной лимитной карте такой же, как и
по месячной.

Оформленій лимитной картьі на квартал болес зффективно, так как
позволяет значительно уменьшить документооборот.
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Разовьіе требования применяются при вьідаче вспомогательних и
основних материалов при небольших обьемах потрсблсния. Кроме того,
они вьіписьіваются в случаях отпуска материальннх рссурсов по лимит-
ііьім всдомостям и план-картам. Разовьіс требования бьівают одностроч-
ние и многострочньїе, вьіписьіваются в двух зкземплярах.

Свсрхлимитньїй отпуск материалов должеп оформляться требова-
ниями, при замене материалов - специальними актами. В требованиях на
свсрхлимитньїй отпуск пообходимо указать причину дополнитсльной по-
трсбности в материалах. Разрешение на свсрхлимитньїй отпуск может да­
вать директор предприятия, заместитель директора, начальник отдела
маркетинга.

Актьі на замсну материалов оформляютея в связи с изменением
номенклатури випускаемой продукции, при конструктивних изменсниях
в производимьіх изделиях или в тсхнологическом процсссс. Любая замс-
на материала оказивает влияние на качсство випускаемой продукции, по-
зтому разрешения должньї давать те специалистьі предприятия, которьіе
нссут ответствснность за качсство продукции и такос разрешение должно
бить утверждено директором.

Для получения материала в случас замени виписьівается требова-
ние обичной форми в двух зкземплярах, которос предьявляетея складу
вместе с актом заменьї. Такая система учета сверхлимитного отпуска
может повисить отвстственность цехов за рациональнос использованис
материалов в производстве.

Функции производственних подразделений, связанних с обеспе-
чением материалами, состоят в своевременной подачо в отдел маркетинга
документов (заявок) на получение материалов, организации их приемки и
надлежащсго хранения до момепта использования в производстве.

Хозяйствснньїе связи между изготовителем и покупатслями про­
дукции включают зкономическис, организационно-правовьіе и финансо-
вис отношения. Хозяйствснньїе связи между партнерами считаются уста-
новлеиними при заключении договора (контракта).

В коммерческой деятельности предприятий применяются догово­
ри поставки и договори купли-продажи. Купля-продажа отличаетея от
поставки тем, что, во-первьіх, товари едаютея покупатслю тотчас же по
заключении договора, а в случае поставки - через опрсдсленний ерок.
Во-вторьтх, тем, что предметом купли-продажи являстся опрсдсленний
товар, существующий и принадлежащий предприятию-продавцу в мо­
мент заключения договора, предметом же поставки может бить товар,
определяемьій в момент заключения договора только количеством и ка-
чеством, либо вообще еще не изготовленний.

Договор поставки определяетея как договор, в соотвстствии с ко-
торьім поставщик-продавец, осуществляющий коммерческую деятель-
ность, обязуетея передать в обусловленний ерок производимис или заку- 

276



пленньїс им товарьі покупатслю для использования в предприниматель-
ской дсятсльности или в иньїх цслях, не связанпьіх С ЛИЧНЬІМ, ССМСЙНЬІМ и
иньїм подобньїм использованием.

Рсшающес значение в организации хозяйственньїх связсй имсст
правильньїй вьібор поставщика. Вьібор поставщика потребителями осу-
ществлястся в том случае, когда нст монополизма ереди поставщиков.
Правильньїй вьібор поставщика в условиях рьінка - дело весьма сложное,
и ошибка здесь может дорого стоить предприятию. При прочих равньїх
условиях предпочтительнсе воспользоваться услугами местньтх постав­
щиков. Вьібор поставщиков необходимо начать с анализа материальньїх
потрсбностей предприятия и возможностей удовлетворить их на рьінке.
После изучения рьінка нужно составить спецификации на необходимьіе
видьі материальньїх ресурсов. Спецификация должна включать паимено-
вание и характеристику материалов, требования к ним.

В спсцификацию должньї бьіть включеньї все характеристики и
стандартьі требуемого материала. После подготовки спецификации со-
ставляется список возможньїх поставщиков для каждого вида материаль­
ньїх ресурсов. Какое число поставщиков должно участвовать в вьіполнс-
нии заказа на каждьій материал, зависит от назначения материала, конь-
юнктурьі рьінка и от количсства требуемого материала. Зти вопросьі ре-
шают маркетологи предприятия. Если предприятис закупает материал у
одного поставщика, то можно наладить тссньїе дсловьіс контактьі и уста­
новить взаимовьігодньїе формьі деловьіх торговьіх отношений, связанньїс
с предоставлением потребнтелям скидок с ценьї и дополнительньїми
формами обслуживания.

Источником информации для составления списка поставщиков ке-
много (два-три), критериям и вьібора наиболсе подходящего из них слу-
жат сравнительньїе производствснньїе мощности, ценьї на закупаемьіе
материальї, надежіюсть поставщиков. Вьібирается поставщик, в наиболее
полной степени соотвстствующий названпьім критериям.

Когда потенциальньїх поставщиков ресурсов несколько, целесооб-
разно произ вести их отбор по критериям, приведенньїм в табл. 8.11.

Для оценки и вьібора поставщика каждому поставщику простав-
ляютея балльї от нуля до пяти по каждому критерию. При зтом балл «5»
означает «отлично», «4» - «очень хорошо», «З» - «хорошо», «2» — «удов-
летворитсльно», «1» - «малоприсмлемо», «0» - «иеприемлемо». Сложив
все оценки по вссм критериям, можно вьівести ереднее значение оценки.
Предпочтснис должно отдаваться тем поставщикам, которьіе имеют наи-
большсс ереднее значение оценки.

Болсс тщательньїй вьібор поставщика может бьіть достигнут при
сго посещснии. При зтом необходимо вьіяснить следующие вопросьі:
• качсство продукции (соответствует ли качсство продукции поставщи­

ка спецификации потребителя);
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• возможньїе финансовьіе льготьі;
• достаточно ли хорошо упаковка предохраняет закупаемую продук-

цию, зкологична ли она;

Критерии вьібора поставщика
Таблица 8.11.

№
п/п

Нанменование крнтерия
вьібора

Поставщик
1 2 3 ... п

1. Производствеїшая мощность
2. Удалениость поставщика
3. Форма раечетов (условия оплатьі)
4. Качество продукции (по спсцификации)
5. Ценз единицьі продукции

6. Периодичность поставки (возможность
постоянной поставки)

7. Комплектность поставки
8. Упаковка
9. Размср партии
10. Складские условия поставщика
11. Поірузочно-разгрузочивіе работьі
12. Транспортньїе услуги
13. Страхование груза
14. Друї'ие критерии

Вьіводьі

• контролирует ли поставщик качество продукции на каждом зтапс
производства, какие методьі контроля качсства он применяст;

• основньїс обязанности поставщика и покупателя;
• момент перехода права собственности на сьірье, продукцию от про-

давца к покупателю;
• цену поставлясмой продукции;
• погрузку на транспортньїе средства;
• доставку до покупателя;
• страхованис перевозимого груза.

К основним обязанностям поставщика относятся: поставка про­
дукции на условиях договора, свосврсменное информирование покупатс-
ля о готовности материальньїх ресурсов к отгрузке, обеспсчение проверки
качества поставлясмой продукции. Продавец (поставщик) обязан: упако-
вать за свой ечет продукцию, нести коммерчсский риск и расходьі по
транспортировке до места передачи продукции покупателю.

Основньїе обязанности покупателя: принять продукцию в мосте и в
ерок, указанньїс в договоре, оплатить товар, предусмотрснньїй догово­
ром, нести все расходьі и риски, которьім можст подвсргнуться продук-
ция после передачи на нес права собственности покупателю.
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Когда в договоре указано, что покупатель должен вьівезти матери-
альние ресурси со склада прсдприятия-поставщика, то все обязанности
по транспортировке и коммерчсский риск ложатея на покупателя. Такне
условия наиболее вигодиьі для прсдприятия-поставщика.

Наиболсс вигодньїми для покупателя являютея условия поставки,
при которих все расходьі по транспортировке и страхованию, а также
риски случайной гибели товара в пуги берет на ссбя продавец.

Цена материальньїх ресурсов - одно из существенньїх условий до-
говора. Цена определяетея соглашенисм партнеров и указьіваетея либо в
договоре, либо в спсцификации; возможно согласование ценьї в протоко­
ле, которьій являстся частью договора. При установлений ценьї учитива-
ютея особешюсти поставки. Если предполагаетея поставка материальньїх
ресурсов на склад покупателя, то в цену договора должньї бьіть включепьі
транспортньїс расходьі и расходьі на страхование груза. Когда прсдусмат-
риваетея поставка продукции со склада продавца, цена договора учитьі-
вает только ес стоимость.

Цена в договоре может бьіть твердой (фиксированной) и скользя­
щей, т.е. с последующсй фиксацией. При указанной твердой цене в дого­
воре определяетея конкретная цифра, которая не подлежит изменениям
при оплато покупателем. Общеизвсстно, что фиксированная цена в усло-
виях инфляции ви годна только покупатслю. Позтому поставщик, чтобьі
обсзопасить ссбя от убьітков, трсбуст предусмотрсние в договоре 100%
предоплатьі.

Если в момент заключения договора трудно определить конкрет­
ную цену, то стороньї могут прсдусмотрсть фиксацию исходной ценьї,
которая в теченис исполнсния договора может изменяться по согласован-
ному партнерами методу. Такая цена назьіваетея скользящей, т.е. зта цена
являетея, по существу, рьпючной в момент исполнения договора. Сколь-
зящая цена с последующсй фиксацией в договоре не отражаетея. В зтом
случае в разделе «Особьіс условия договора» указьіваютея точньїе спосо­
би определения скользящей ценьї.

Когда при поставке продукции нсобходимьі упаковка и маркиров-
ка, в договоре должен бьіть предусмотрен спсциальньїй раздел, в котором
оговариваютея вид и характер упаковки, се качество, размсрьі и способ
оплати, а также нанесение на упаковку маркировки. К упаковке пред-ьяв-
ляютея обіцие и спсциальпие требования. В соответствии с общими тре-
бованиями упаковка должна обсспсчивать сохранность груза при ви-
бранном способе транспортировки. В договоре предусматривается ответ-
ствснность поставщика за поставку продукции в упаковке, не соответст-
вующей условиям поставки. При полученни материальньїх ресурсов в по-
врежденной упаковке покупатель составляст коммерчсский акт, по кото-
рому поставщик должен возмсстить покупателю убитки. В ряде случаев
поврсжденис упаковки равноценно иарушению качества товара.
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Способи оплати упаковки устанавливаются в договоре: стоимость
упаковки может бить либо включена в цепу продукции, либо установлена
отдельно.

Обязанностью поставщика является маркировка продукции. В ком-
мерческой деятельности маркировка продукции должна:
• бить источником товаросопроводительной информации (рсквизити

покупателя, номер договора, номер места, число мсст в партии и др.);
• указнвать транспортним организациям, как обращаться с грузом;
• предупреждать об опасностях, содержаїцихся в специфике перевози-

мого груза в случае неправильного с ним обращепия.
Содержание маркировки согласустся с партнерами и указиваетея в

договоре.
Транспортньїе условия поставки также должньї бить прсдусмогре-

ни при заключении договора. В настояіцее время расходьі по трапспорти-
ровке продукции могут составлять весьма зиачительную величину, по-
зтому еще до заключения договора нужно включать транспортпис расхо-
ди в цепу договора.

8.13. Робочая программа маркетинга
Рабочая програмна действий (оперативно-календарний план)

представляет собой детальний перечень мероприятий, которий пообхо­
димо рсализовать для виполнения плана маркетинга. Здесь же должно
бить указано не только то, что необходимо еделать, но и кто ото должен
еделать, когда и сколько ото будет стоить, а также, какие решения по
данной программе необходимо согласовать с различними подразделе-
ниями предприятия.

Программа маркетинга должна содержать инструмеитьі маркстин-
га, которие необходимо использовать в работе, их взаимозаменяемость,
комбинацию. Например, реклама в планируемом периоде может бить
распрсделена циклично, в зависимости от колебаний спроса и др.

Ниже приведен один из возможньїх вариантов мероприятий по
продвижению продукции (услуг) на ринок с дстальной разбивкой по во-
просам, которий поможет подготовить програмну маркетинга с указани-
ем ероков и затрат на их вьшолнение.
1. Подготовка персонала для организации ебита:

- цели;
— приемьі и методи;
- план подготовки;
- фииансирование.

2. Подготовка потребителей использовать достоинства товара:
- цели;
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- присмьі и методьі;
— план;
- финансирование.

3. Организация гарантийного обслуживания товаров;
- стратегия;
- использованис гарантийного обслуживания как инструмента сбьіта;
— приемьт и методьі;
- план;
- финансирование.

4. Обслуживание после окончания гарантийного срока:
- стратегия;
— стратегия использования как инструмента продаж, например, при-

обрстсние товара предприятисм обратно от потребителя с предос-
тавлением права купить новий продукт;

— затрати.
5. Производство и поставка запасних частей:

- распрсдслительная стратегия;
- ценовая стратегия;
- калькуляцій затрат и доходов.

6. Информация предполагаеммх клиентов о продукции и предприятии:
- каталоги;
- техпичсские описания и другая информация;
- трсбусмое количсство инфор.мации по периодам времени;
- компьютсрньїе сети;
- план-график;
- финансирование.

7. Рекламная камлання продукции:
- дата начала;
- исполнитель (собствепное подразделение, рекламнеє агентство);
- рекламний план;
- стратегия и увязка рекламного плана и плана сбьгга;
- финансирование.

8. Использованис почтьі:
- цели; список адрссатов;
- стратегия и план увязки торговли по почте с планом сбьіта;
- финансирование.

9. Семинарьі, презеитации:
- цели;
— план собьітий и дат;
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- теми;
- лист приглашений;
— стратсгия и план использования рсзультатов мероприятий;
- финансирование.

10. Вьіставки:
— цели;
- теми виставок;
- методьі и присмьі (гтрссс-релизьі, внешние посрсдники - агентства);
- план виставок и его увязка с планом ебита;
- финансирование.

11. Связи с общсствснностью, государственньїми и обществеїшьіми ор-
ганизациями:
- цели;
- стратегия;
- спонсорство;
- план-график;
- финансирование.

12. Дополнительние срсдства для обеспечения ебита:
- модели и образци;
- кино- и видсоматериали, а также соответствующес оборудование;
— рисунки и копии;
- картини и плакати;
- рекламний портфель;
- визуальное оформление (витрин и стендов);
- рекомсндатсльнне письма;
- план-график изготовления и использования;
- финансирование.

13. Фирменний стиль:
— логотип;
- фирменний знак;
— фирменний стиль (цвет, визитки, бланк, конверти, папки, одежда);
- фирменние «слогани»;
- знаки для товаров и услуг.

8.14. Бюджет маркетинга
Бюджет маркетинга - раздел плана маркетинга, отражающий

планируемьіе величини доходов, затрат и прибили. Он показьіваст фи-
нансовие результати реализации плана маркетинга.
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В бюджете маркетинга постатейно отражаются затратні на марке-
тинговьіс мсроприятия. Один из возможнніх вариантов показателей бюд-
жета приводится в таблице 8.12.

Бюджет маркетинга на 2003 год
Таблица 8.12.

Наимснованис показателей тьіс.грн. %
1. Суммарньїй доход (виручка) от продаж (прогноз на
год) 100

2. Наиболсе вероятная себестон.мость производства 33
3. Затратні на маркетинг, всего 25

в том числе:
реклама
организация продаж
затратні на продвижснис продукта
распределенис, обслуживание потребителсй
упаковка
техническос обслуживание
зарплата маркетологов
кредитні, прсдоставляемніе потребитслям
стоимость ииформации

4. Чистий доход: [1с. - (2с. + Зс.)] 10-50

Составленис бюджета маркетинга помогаст расставить приоритетьі
мсжду целями и стратегиями дсятельности на рьінке, принять конкретньте
рсшения в области распрсделения рссурсов, осуществлять зффективнній
контроль.

8.15. Контроль плана маркетинга
Контроль за реализацней плана маркетинга предусматривает по-

стояпнос отслеживанис вьшолнения маркетингових мероприятий и при-
нятис необходимьіх мер по исправлснию нежслательньїх последствий.

Для оценки уровия успеїпности вьшолнения плана устанавливают-
ся критерии (стандартні). Количественнос и временное измерение меро­
приятий маркетипговой дсятелнности может осуществлятнся раз в год,
раз в квартал, раз в мссяц, декаду, неделю или по мере необходимости.

Контроль - ото сравнение планов и рсалнного положення. Кон-
тролн осущсствляется в последователнности:

1. Установлсние плановніх величин;
2. Вьіяснсние реальних значений показателей;
3.Сравнение получснньїх н плановніх величин;
4. Анализ результатов сравнения.
Задачами контроля и анализа являются:
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• установить стспснь достижепия цели (анализ отклонсний);
• вьіяснить возможности улучшения (обратпая связь);
• ггроверить, насколько соотвстствуст требуемой приспособлясмость

прсдприятия к изменениям условий окружающсй срсдьі.
Полнота и качество контроля и анализа зависят от поставлснньїх це-

лсй и конкретних вопросов, па которьте пообходимо обратить внимапие.
Для маркетинговой дсятсльности предприятия наибольшее зпаче-

пис имсют слсдующие группьі вопросов:
1) вопросьі информации: а) дапньїе о среде, прожде вссго, о потребите-

лях, поередниках по сбьіту, конкурентах, поставщиках; б) дапньїе об
имеющихся возможностях влияния на ринок и создания предпочте-
ния у потребитслей; в) дапньїе о всех непреодолимьіх за короткос
время внутренних ограничениях производствснного, финансового,
кадрового и прочего характера; г) дапньїе о различном влияпии раз-
ньіх инструментов при различньїх условиях окружающсй ереди;

2) вопросьі использования инструментов маркетипга: а) работа с про-
дукцисй по сс кач єству, т.е., в первую очередь, на определепие или
изменение сго свойств, создания внсшности продукта, вьібор мароч­
ного названия. Сюда же относятся формированис производственной
программьі в промьішлснности и ассортимента в торговле, развитие
новьіх продуктов, предоставлсние гарантий, а также торговеє и по-
слспродажное обслуживание клиентов; б) ценовая политика охватьі-
вает установлсние и изменение цей, возможности дифференцирова-
ния цеп, предоставлепия скидок, формулирование условий платежа, а
также кредитование и лизипг; в) распрсдсление охватьівает созданис
системи сбьіпіа, вьібор каналов сбьіта, примснспие методов прода-
жи, вьіработки решений относитсльно готові юсти к поставко, размера
и места расположения предприятия, причем в том обьсмс, в каком зти
инструментьі применяютея для привлечения клиентов; г) коммуни-
кация включаст инструментьі типа рекламьі, поддержки сбьіта и ра-
ботьі с общественностью. Она направлена на информирование и ак-
тивизацию потенциальньїх покупателей, убеждепис их в вьігодности
предложения и побуждения к покупко;

3) вопросьі организации маркетинговой дсятсльности. Нот сомнсний,
что предприятие только тогда сможет осуществлять послсдователь-
ную рьіночную политику, когда все подразделения признаки* примат
маркетипга;

4) вопросьі контроля в области маркетипга. Рсчь может идти лишь о
провсркс правильности принятьіх рошений с целью еделать вьіводьі
из отклонсний между плановими и реальними зкономическими ре­
зультатами. Предметом анализа может бить продукция, ринки, груп-
пи клиентов, канали сбьіта, рскламньїе кампании и т.д.
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Для организации контроля исходньїм фактором является установ-
ление количествснньїх и качественньїх параметров, с которьіми слсдуст
проводить соответствующее сопоставлснис рсальньїх результатов. Кроме
того, пообходимо в каждом конкрстном случае установить врсменньїс ин-
тервальї, в тсчение которьіх данньїс сопоставлсния будут проводиться.
Указанньїе количсственньїс, качествепньїе и врсменньїс параметри лсжат
в осново так назьівасмьіх стандартов системи контроля, относительно ко-
торьіх, собствснно говоря, контроль и осуществляется.

После того, как указанньїе параметри опрсделсньї, следует:
- установить допустимую точность контрольних измерений;
- измерить достигнутьіе результати;
- сопоставить фактические и заплапированньїе результати;
- принять пеобходимьіе корректировочпьіс действия.

Чаще других обьсктами контроля являются:
- обьсм продаж;
- величина прибили и убьітков;
- отдсльньїс результати другой производствеино-коммерческой дея-

тельпости;
- рсакция покупателей на новьіс товари;
- рсализация мероприятий плана маркстинга.

С учетом указанньїх обьектов контроля обьічно рассматриваются:
— ежсгодньїй плановий контроль;
— контроль прибили;
- контроль зффективности;
- стратегический контроль.

При проведений ежегодного планового контроля осуществляется:
- анализ обьсма продаж;
- анализ конкурентного положення;
- анализ соотношсния между затратами и обьсмом продаж;
- финансовьій анализ;
- анализ отношепия покупателей к предприятию и его товарам.

Цслью анализа обьема продаж является определение основних
факторов, обусловивших отклонсния фактических обьемов продаж от
планових. Такой анализ проводитея в разрезе отдельньїх видов товаров и
для каждого конкретного рьінка, на котором работает предприятие.

Анализ конкретного положення предприятия является важним до-
полнением анализа обьсма продаж, поскольку позволяет оценить резуль­
тати деятсльности предприятия по сравиеиию с достигнути ми результа­
тами конкурентов. Основним показатслсм, анализируемим при зтом, яв- 
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ляется удельньїй вес прсдприятия и конкурентев в общсм обьеме продаж.
При негативиом измснении указанного показателя пообходимо вьіявить
причиньї такого положення и предложить соответствующие мерьі по их
устранению.

Благодаря анализу соотношсния между затратами и обьсмом про­
даж устаиавливается, достаточно ли предприятие вьіделяет срсдств на
обеспеченис запланированного обьсма продаж и не являются ли такие
расходьі необосиованно низкими, что может привести к негативному
влиянию на продажи в буду щем.

Многие прсдприятия в рамках ежегодиого планового контроля
(или аудита) осущсствляют финансовьій анализ. Такой анализ позволяст
вьіявить факторьт, оказьівающие иепосредствеїшое влиянис на оборот ка-
питала и разработать рскомендации, как зти факторьт наилучшим образом
использовать.

Анализ отношения покупателей к предприятию и сго товарам яв-
ляетея определенньїм дополнением фінансового аиализа. Такой анализ
проводитея на осново использования различньїх мстодов сбора информа-
ции о товаре и предприятии. Если устаиавливается, что такос отношенис
покупателей изменяетея в худшую сторону, то предприятие должио бьіть
готово к снижению обьсма продаж, а слсдовательно, и к ухудшению фи-
нансового состояния. Если оно не хочет отого допустить, то ему следует
разработать ряд мероприятий для исправлсния сложившегося положення.

Для предприятий, реализующих свои товарьі на значитсльном чис­
ло рьінков и использующих различньїе канальі распределения, необходим
контроль прибьіли. Он, обьічно, касается отдельньїх товаров, рьінков,
групп покупателей и каналов распределения. Основной целью контроля
являстся установление источников прибьіли и убьітков.

Важнейшим злементом контроля прибьіли являетея опредслсние
общих издержек по отдельньїм статьям расходов. Затем необходимо ус­
тановить соответствующие доходьі и составить баланс прибьіли и убьіт-
ков. Такие баланси составляются по различньїм товарам, группам поку-
патслей и по отдельньїм рьінкам.

На основе аиализа балансов доходов и расходов анализируетея как
зффективность предпринимательской деятсльности предприятия, так и
зффективность использования маркетинга. При атом, помимо аиализа ба­
лансов, изучаютея и анализируютея различньїе факторьі, оказьівающие
непосрсдственное влияние на зффективность предпринимательской дся-
тельности предприятия.

Оценке зффективности затрат на маркетинг слсдует удслить осо-
бое внимание. Такую оценку призвана обсспсчить ревизия маркетинга,
осуществляемая в рамках стратегического контроля.
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Ревизия маркстинга можст проводиться работниками предприятия
или для сс проведення могут бьіть привлсченьї нсзависимьіе зкспертьі. Ка-
ждьій из отих вариантов имсст как свои преимущества, так и недостатки.

В рамках ревизии маркетипга проводится аиализ внутрснних и
впешних возможіюстсй предприятия. Он прсдполагаст изучение рьінков,
потребителей, конкурентові а также в целом внешней средьі маркстинга.

Уточняются цели и задачи дсятсльности предприятия, проводится
анализ сегментирования рьшка, вьтявлястся обоснованность вьібора целе-
вьіх сегментов, устанавливастся, насколько верно проведено позициони-
рованис отдельньїх товаров на рьінке.

Основнеє внимание в процессе ревизии маркетипга уделястся во-
просам планирования отдельньїх составляющих комплскса маркетипга.
Результатом такого апализа являютея конкретньїе предложения по со-
вершенствованию дсятсльности предприятия и обсспсчению более висо­
кого уровня зффсктивности маркетипга.
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Глава 9.
ТОВАР, ТОВАРНАЯ МАРКА, УПАКОВКА

9.1. Классификация ассортимента
и номенклатура товаров

Поскольку товар довольно сложпое, многоплановое понятие, вклю-
чающее совокуттность многих свойств, єсть нссколько определений товара.
Назовем несколько, ставших классическими, определений. Ф. Котлер ут-
верждает, что « мьі називаєм товаром все, что может удовлетворить нужду
или потребность и предлагастся ринку с целью привлечения виймання,
приобретепия, использования или потребления». У.П. Дойля определение
товара - «зто все, что отвечает функциональиьім нуждам потрсбитсля».
Следовательно, товар - зто физическое тело или продукт труда (услуга),
обладающие комплексом полезньїх свойств, необходимьіх для удовлетво-
репия нужд потребителя. Полезность товара для человска определяетея его
потребительной стоимостью. По своей природе потрсбитсльиьіе свойства
товара являютея физичсскими, химическими, биологическими и т. д. Де-
лятея потребительские свойства на три уровня:
1) свойства, удовлетворяющие материальньїе потребности;
2) свойства, удовлетворяющие нематериальньїе потребности (культур-

ньіе, образовательньїе и др.);
3) свойства, обеспечивающие удовлетворение потребителей во времени

(например, иадежности).
Все характеристики товара тесно связаньї с другими злемеитами

маркетинга (см. рис. 9.1)

Рис. 9.1. Взаимосвязь то­
вара с другими злемента-

ми маркетинга
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В условиях рьіночньїх отношсний предпосьілкой для правильной
оценки потребительной стоимости товара являстся знание товарного
рьінка. Чем соврсмснней чсловеческая потребность, тем больших усиляй
требуетея от производителя товара, чтобьі полностью удовлетворить зту
потребность. Позтому совремснная потребность, воплощенная в товаре,
обязательно ассоциируется с такими поиятиями как упаковка, дизайн,
торговая марка и ее имидж.

Чтобьі удовлетворить современную человсчсскуіо потребность, то­
вар должен обладать несколькими сущностями (рис. 9.2.), которьіе на-
слаиваясь друг на друга создают понятие конкретного товара, расширен-
ного и обновлеиного.

Основная вигода, например,
авнаперелети

Базовий товар, например,
услуїи Азрофчота
> .чисто в самолете
> надежность
> безопасность
> определенность полетов

распнсанисм

Ожидасмьій товар,
обновленньїй Лзрофзог.
> вежливость персонала
> журнали в полете
> незатянутий процесе

регистрацни
> минеральная вода

Улучіиснньїй товар
Трансазро, Запади ие
авиалинни.
> комфортабельнеє кресло
> вкусная пита в полете
> скидки постоянним

клнентам
> комната отдшха в зале

рсіистрацни
> демонстрация фнльмов в

полете

Потснииальнмй товар

Рис. 9.2. Уровии суіцностей основной вьігодьі товара
(от базовой до максимально улучшенной)

На рисунке 9.2. показано, что от основной вьігодьі, можно перейти
к понятию базового товара, далес к ожидасмому, улучшенному и потен-
циальному. Под влиянием конкуренции и растущих требований характе­
ристики товара изменяютея от базового до максимального улучшенного.
Зто цепочка сущностей товара позволяет нам представить товар как то­
варную единицу, товарний ассортимент, товарную номенклатуру.
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Товарная единица - зто обособлснная целостность, характеризуе-
мая показатслями величини ценьї, индивидуальной характеристики. Зто
конкретний мужекой костюм определенного размера; коробка шоколад­
них конфст определенного названих, масси и цепи; стилизованная банка
майонеза торговой марки «Торчин продукт» определенной масси, вкусо-
вьіх качсств (деликатесний, острьій, чссночннй) и цепи и др. Товарние
единици обьсдиняются в определенньїе ассортимснтние группи: костюм
в асортиментную группу - мужекая одежда, шоколадние конфети - в
асортиментную группу - кондитерскис нзделия, майонез торговой марки
«Торчин продукт» в асортиментную группу — майонези.

Если прсдприятис представлено на ринкс товарним асортимен­
том, оно считается узкоспсциализированньїм, развивающимся по законам
и правилам своей отрасли, которая соотвстствующим образом надслена, с
точки зрения использования рссурсов, получения прибили и зтапа жиз-
ненного цикла, такими характеристиками: трудоемкая или капиталоем-
кая, привлекатсльная или непривлекательная, бистро растущая или мед-
ленно растущая.

По мере роста любое предприятие сталкивается с множсством про­
блем, решить которие оно может то ли путсм интеграции, то ли - дивер-
сификации. В атом случае предприятие меняст свою товарную политику,
которая будет связана не только с понятием товарной единици, товарного
ассортимента, но и новим понятием - товарной номенклатурой предпри-
ятия. Несколько групп товарного ассортимента, вьшускасмих предпри-
ятием, составляют товарную номенклатуру, которая характеризуетея:
• глубиной - вариантами предложений каждого отдельного товара в

рамках ассортиментной группи (на рибоконсервном заводе зто про­
дукти расфасованние в различную банку);

• длиной - количсством видов продуктов, випускаемьгх на одиой ли-
нии;

• гармоничностью товарной номенклатури - степенью близости меж-
ду товарами различних асортиментних групп с точки зрения их ко­
нечного использования, каналов распрсделсния, видов покупателей;

• шириной - общим числом асортиментних групп товаров, вьіпускае-
мьіх предприятием (см. рис. 9.З.).

Ф. Котлер предложил рассматривать вьшісназванньїе характери­
стики товарной номенклатури в виде так називаемой товарной линии
(рис. 9.3), которая согласно его теории может позволить в дальнейшем
виработать различние стратегии дифференцирования товаров по ринкам
монополистической конкуренции, используя при зтом различние класси
приемов дифференцирования (упаковка, вкусовьіс качества, технология,
национальньїе предпочтения и т. д.).
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ширина товарнойлинии

Схема товарної» линии рибоконсервного завода

Рис. 9.3.

Привсденньте характеристики товарной номенклатури определяют
товарную политику предприятия, которая может изменяться за счет
включення нових ассортиментних групи, насьіщения существующих ас­
ортиментних групи, большого количсства вариантов имеющихся асор­
тиментних групи.

Классификацию товаров пообходимо начинать с их назначения:
потребительского и производственного. Характер использования товаров
каждой группи различсн, их покупка визивается разними потребностями
и определяется разними мотивами.

Существуст тснденция расширения производствснньїх линии со
Бременом.
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Сокращение
виручки

Лишние
производственньїс

мощности

Расширснньїе
производственньїс

линии

Давлсние со
сторони агснтов
по продажам/
дистрибьюторов

Расширсние
производственной

линии

Расширсние
ассортимента

Расширсние вниз
- смсщсние в нижчий

сегмент ринка
Расширение вверх

смсщение в верхний
сегмент ринка

Расширение в обоих
направленнях

расширение в
верхнем и нижнем
сегментах ринка

расширсние ассортимента
в рамках сущсствующсго
охвата ринка

Линии также могут бить «углублени» - т.е. больше
модификаций продуктов/единиц учета запаса
ассортимент также можст бить расширсн, - т.е. пугем
увеличения количества видов продукцію

Рис. 9.4. Изменение структурні товарной линии

Однако расширенньїе производственньїс линии увеличивают за­
тратні и повнішают стратегичсский риск, как показано на рис. 9.5.

Все товарні могут классифицироваться по ероку их использования
и по природо возникновения (рис. 9.6 и рис. 9.7).

При активном формировании ассортимента товара весьма полез-
ньім может стать опьіт маркстинговой деятельности по исследованию
жизненного цикла изделий.
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® Затратьі па производство готовой
продукции

о У величенне накладних расходов
® У величенне простоя
о Затрати па хранснис готовой

продукции
® Затрати на разработку продукта
® Затрати па транспортировку
о Затрать! па продвижение товара
о Затрати на обработку заказов

• Потеря ориентации на
рьіпке

• продажа товара при вьі-
теснении других своих
продуктов с ринка

• Реакция конкурента
• Спижение качества
• Ввсдсние в заблужденис

потребителя

Рис. 9.5. Струкзура финансовьіх затрат и стратегического риска

Жизнеиньїй цикл товара па рьінке - период, в течение которого
товар покупаетея на ринке. Зта концепция иепользуетея для создания и
сбьіта продукции, разработки стратсгии маркетинга с момента поступле­
ння товара на ринок до сго снятия с ринка. Жизнснньїй цикл товара мо-
жет бьіть представлен как определенная последовательиость стадий су-
ществования его на рьіпке, имеющая временньїе рамки. Динамика жизни
товара показьівает обьем возможньїх (фактических) продаж в каждое
время существования спроса на него.

При вссм разнообразии жизпеїпіих циклов товаров можно виде*
лить следующие основньїе фазьі (стадии) жизненного цикла как концеп-
ции товара: разработку, внедрение, рост спроса, зрслость (или стабилиза-
цию) и спад.

Разработка - процесе создания нового товара.
Внедрение - фаза появлення нового товара на рьінке (первона-

чально в виде пробних продаж). Цель маркетинга - создать ринок нового
товара. На зтой стадии товар еще являетея новинкой. Чтоби товар бьіл
признак и принят потребитслями в коммсрчсском смисле и доказал свои
достоинства в смисле тсхническом, трсбустся значитсльное время и
большие затрать! денежньїх средств. При атом обьем реализации мал и
увеличивастся очень медлеппо.
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Основпме характеристикиОписаніїс

• Товари многокрапіого • Цспа; болсе високая, чем у товаров
пользования нсдлитсльїюго пользования

• Могуг бить товарами • Пролвижсііис товара: псрсональньїс продажи
народного потребления * Товар: сервискос обслуживапие, гарантия,
(одежда, холодильник) „ , по лкеплуатаии и т. л
или промишленнмми
(станки, оборудование) • Канали сбьгга: как правило, обьічньїе или

зксклюзивпьіс дистрибьюторм

Товари
ДЛИТСЛЬНОГО

пользования

• Одноразового • Цспа: не високая. Прибиль достигастся за
пользования ечет обьсмов продаж

• Чаиіс товари • Канати ермта: чем шнре система сбьгта, тем
народного потребления зффсктивнсс
(пиво, сигарети, „. г • Пролвижсііис товара: аїрессивносшампунь), но могуг ”
бьггь и
промишленнмми
(свсрла, маски
сварщиков)

Товари
кратко-

врсменного
пользования

Матсриальнис

• Ценз: зависит от обстоятсльств и очень
нспостоянна

• Канави ебнта- виборочяьіс канали ебита

• Искусство продовження продукта:

У слуги

Нсматсриальние

Рис. 9.6. Маркетинговьіе характеристики товаров

Если внедрение прошло успешно, товар вступаст в фазу роста.
Рост спроса — фаза признання покупателем товара и бьтстрого увеличе-
ния спроса на него. В зтот период цель маркетинга - расширить сбьіт и
совокупность модификаций продукта. Возрастст число и обьем повтор­
них и многократньтх покупок, репутация и популярпость товара повьі-
шаютея в результате обмена мнениями между покупателями. Часто кон-
курирующие предприятия обраіцают внимание па зтот потенциальньїй
рьінок, начинают предлагать аналогичньїе или сходпьіе товарьі и, проводя
собственньїе рскламньїе мероприятия, тем самьім увеличивают количест-
во, ассортимент товаров и их конкуренцию.

Зрелость (стабилизация) - фаза постспенного удовлетворения
спроса на данньїй товар. Главная задача маркетингової! деятельности в
□тих условиях — сохранить преимущественное положение товара на рьін-
ке как можно дольше. Снижаются темпи роста спроса и стабилизируются
обьемьі продаж. В зтой фазе становится нсобходимьім увсличенис расхо-
дов на маркетинг - рекламу, повьішсние качества товара, улучшение сср-
виса; возможно сниженис цей для поддержания обьсмов продажи. При-
бьільность торговли может бьіть обеспечеиа в зтой фазе только на основе
уменьшения производственньтх расходов. В конце зтой фазьі должиьі
приниматься тактические и стратсгичсские решения по продукту - его
дальнейшая модификация или переход на новую модель.
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Наконец товар вступает в фазу спада. Спад - фаза рсзкого спижс-
ния обьемов продаж, а затем и прибили. Для виигриша времепи в осу-
щсствлснии изменений в ассортиментной политикс прсдприятис можст
усилить маркетинговеє мероприятия (реклама, упаковка, мстодьі сбьіта и
т. д.) или же вообще отказаться от производства потсрявніего популяр-
пость товара. Обьем реализации начинает умсньшаться. Рассматривас-
мьій товар завершает свой жизненньїй цикл. Он вьітсснястся с рьшка оче-
редним поколением нових и перспективних товаров.

9.2. Товарньїе знаки и торговьіе марки
в комплексе маркетинга

Специалистьі в областн маркетинга отметили закономерность, что
активним инструментом в конкурентно# борьбе являетея торговая марка,
предлагающая потрсбитслю нечто оригинальное, при зтом назначснис
предлагаемого продукта можст бьіть вполне обиденним и повседнсвньїм
(утоление жаждьі, заїцита от холода, обеспечепис личной гигисньї, утолс-
ние голода и т.д.) Оригинальпостью может отличаться лишь форма (спо-
соб) удовлетворсния потребительских запросов. Потрсбитсльские вкусьі
людей постоянно меняютея и на любом рьінкс (сегменте, нише) вссгда
єсть место товару-новинке. На украинских ринках потребительских това­
ров ежегодно появляетея множество нових торгових марок, и они стре-
мятея стать в один ряд как с такими уже известньїми торговими марками
нностранного происхождения (“Соса-Соїа”, ”Хегох”, ”Косіак” и др.) так и
национального происхождения («Славутич», «Свиточ», «Живчик», «Зо-
диак», «Троянда» и др.). Каждая торговая марка в процсссе виведення се
на товарний ринок отличалась от существующего рьіночного предложе-
ния принципиально (аппарат фирмьі Капк Хегох, создавший новую то­
варную группу копировальннх аппаратов); лишь виешним видом (трех-
цветная зубная паста Адиа - ГгезЬ); новой упаковкой (бутил ка неповто-
римой форми фирми «Союз - виктан»); новой формой позиционирования
товара (пиво «Славутич»).

Зксперти утверждают, что производитель создавший новую то­
варную группу почти всегда становится лидером в данном сегменте то­
варного рннка.

Предприятие «Троянда» в 1998 году випустила первую свою про-
дукцию - мороженное, в 2000 году на предприятие пришел новий собст-
венник, а в 2001 году ото предприятие випустило 5,8 тис. т. мороженно-
го, что составило 5-6% общеукраинского производства. Успешность ви-
хода на новий ринок, как утверждаст бренд -менеджер предприятия, во
многом обьяснястся вибором зффективной стратегии продвижения брен-
да «Троянда» как зонтичного бренда для всех продуктов предприятия, а
оно випускает 25 разнообразних продуктов с торговими марками (зски- 
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мо, стаканчик и др.). Названими примср требуст некоторьіх пояснений
относитсльно понятий «торговая марка» и «бренд».

Торговая марка зто наимеиование, термин, знак, символ или ком-
бинация даниьтх понятий, предназначенньїх для вьтделения товаров или
услуг продавца или группьі продавцов и отделения их от товаров или ус-
луг конкурентов.

Согласио международной практико по закону о торговой марке оии
предоставляются владельцам в бессрочное пользоваиие. Торговьіе марки
в отличие от патентов или авторских прав действуют бессрочно. Торго­
веє марки в руках хороших рьіночников не стареют, как зто происходит с
продуктами.

Торговьіе марки - зто обсщанис потребителю от имсни продавца
передать опрсделсниьій иабор свойств, прсимущсств и услуг своєму по-
купателю.

Считается, что наиболсе извсстньїс торговеє марки отражают
шссть свойств одного понятия:

1. Характеристика: первьій уровеиь ассоциации. Например,
«Мсрссдсс» = хорошо сконструированньтй, дорогой, качествсиней.
2. Преимущества: могут беть функциональньїми или змоцио-

иальньїми.
Например, «Мсрседес» = «показьівает, что я удачливей и важиьій

человек».
3. Ценности: отражают цеиности производитсля. Например,
«Мсрседес» = престижиьій, зффективньїй.
4. Культура: отражаст определеииую культуру или подход. На­

пример,
«Мсрссдсс» = немецкий, организованньїй, громоздкий.
5. Иидивидуальиость: вьіражаст индивидуальность. Например,
«Мерседес» = «крутой» (может бьіть мафиози).
6. Владслец: создает впечатлсиис или ассоциацию о типичном

владельце.
Например, «Мерседес» = удачливей бизнссмен.

Торговеє марки обладают различньїм влиянисм и стоимостью на
рьіикс. Существуст описаиие искоторех аспсктов торговьіх марок:
• Извсстность торговой марки: большииство людей знают данную тор­

говую марку;
• Приемлсмость торговой марки: многис потрсбитсли не возражают

против покупки товаров с отими торговьіми марками;
• Вьібор торговой марки: многие потребители вебирают имеино зти

торговеє марки на рьінке;
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• Преданность торговой марке: некоторьіе потрсбитсли всегда стремят-
ся приобрссти зту торговую марку.

Извсстно, что торговьіе марки, занимающис сильную позицию на
рьінкс обладают стоимостью, которая отражает многолстние инвестиции
в продвижсние товара и рекламу на рьшке.

Хорошо известная торговая марка обладаст нскоторьіми преиму-
ществами:
• низкие затратні на маркетинг: поскольку они хорошо извсстньї и им

преданьї потрсбитсли;
• широкис возможности при обсуждении торгових сдслок: дистрибью-

торам приходится использовать данную торговую марку, поскольку
она пользуется спросом у потребитсля;

• цсновая надбавка: потребители готовьі заплатить больше за торговую
марку, которой они доверяют;

• облсгченнос внедрение нового товара, потому что продукти данной
торговой марки хорошо извсстньї;

• защита от цеповой конкуренцію: торговие марки и поиятия, которьіс с
ними ассоциіфуются служат защитой от обьічной ценовой конкурснции;

• бесконечное существованис: хорошо использусмие торговие марки
могут существовать бесконечио, независимо от стадии новизни или
устарения товара в рамках жизненного цикла.

Законодательство Украйни по вопросам охраньї промьішленной соб-
ственности имсет некоторие особенности. Так, в Законе Украйни «Об охра-
не прав на знаки для товаров и услуг» сформулированьт следующис понятия:
• знак-обозначение, по которому товари и услуги одних лиц отличают-

ся от однородних товаров и услуг других лиц;
• зарегистрированньїй знак-знак, на которий видано свидетсльство.

Таким образом, в У крайнє установлястся право собственности на
знак, которий в практической деятсльности получил назвапие «товарний
знак». Ото понятис идеігтично международному понятию «торговая марка».

Далее зтот Закон, в статье 5 уточняет, что «обьектом знака могут
бить словесние. изобразительньїе, обьемнис и другие обозначения или
комбинации, виполнеіпіие в любом цвете или цветовом сочстании". Право
собственности на знак удостоверяется свидетельством. Срок действия сви-
дстельства составляет 10 лет с датьі подачи заявки в Госпатсігг Украиньт.

В статье 16 отмечено, что «свидетельство предоставляет его владсль-
цу исключитсльное право пользоваться и распоряжаться знаком по своєму
усмотрению». Использованисм знака признастся примсненис его на товарах
и при оказании услуг, для которьіх он зарегистрирован, на упаковко товаров,
в рекламо, печатних изданиях, на вьівесках и ярмарках, проводимьіх в Ук-
раине, в проспектах, ечетах, на балансах и в иной документации.
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В зависимости от конкурентної! срсдьі рьінка разное воздсйствие
имест товарная марка. Если в 1997 году на украинских ринках основним
инструмснтом борьби били цепи, до 1999 года - сочетание «це-
на/качсство», то в настояіцсс врсмя - сочетание «цсна/качество + пози-
ционирование торгової! марки». Говорить о позициоиировании торгової!
марки бьіло бьі прсждеврсмспио, так как с отим понятием тссно связапо
понятие «бренд».

Для потребителей «бренд» - ото:
- идентификация товари и услуги;
- уменьшение риска;
- сокращеиие расходов, связанних с поиском товара или услуги;
- доверис;
- ответственность компании;
- принадлсжиость к опредслснному статусу;
- змоциональное восприятие товара.

Вьіводя товар на рьінок, нужио не только четко сформулировать сго
характеристики (степень новизни, стспень сложности, стспснь доступности,
степень неожидапности, стспснь зффекта), но и сформировать имидж про­
дукти, которьій спачала его появлення на рьінкс будет психологичсн и связап
с конкретними змоциопальними ожиданиями целевой аудитории.

Многис предприятия не осознают, что создание бренда - ото твор-
чсство, основаннос на глубоком знаний рьіпка. Процесе создания бренда
достаточно сложсн, а цена ошибки можст обернуться огромними финан-
совьіми потерями. В условиях исвисокой покупательной способности на­
селення ми еще часто встречасмся с позиционироваиием по критерию
«цена /качсство». Продукти, которие плохо поддаютея различию на ос-
нове потребитсльских свойств рекомендуетея позиционировать на осново
исследований рьіпка, изучая спрос на товари в различиих ценовьіх сег­
ментах. Сегменти с високими цепами (так назмваемьіе премиальньїс) за-
воевиваютея только на осиове позиционирования торгової*! марки по кри­
терию «качество/цена + бренд».

В данном случае позиционирование бренда можно представить как
помещение обьекта в благоприятную для него информационную ереду,
задача которой - превращенис торговой марки в знакомую и нужпую.

Зтой же цели служит и брендиговая стратегия производитсля. Раз-
личние види брендингових стратегий приведень! на рисунках 9.8.

В процсссе позиционирования нет стандартних схем и для успсш-
ной работьі по каждому продукту необходимо знать не только предпоч-
тенис целевой аудитории, параметри и тенденции рьіпка, конкурентної*!
ереди и характеристики товара, но и уровеїїь восприятия потребитсля,
дополнительние вигоди от использоваиия дапного товара и «скрьттьіе
потрсбности» потенциальпого покупатсля.
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9.3. Упаковка, ее функции и влияние
на величину продаж

В условиях рьіночньїх отношсний пиіцевая гтромьішленность
должна бьіть конкурснтоспособвой по отіюшеїшю к импортной продук-
ции, а упаковка отвечать мировьім стандартам. Современньїе тенденции
производства упаковки и использованис ее для упаковки пищевьіх про-
дуктов следующие:
• достижсние максимального уровня защитьі продукции (в качсствс

критерия используется оптимальнеє соотноніение между затратами на
упаковку продукции и сс потерями в производстве и обращении);

• постояннос обповление дизайна, усовсршснствование соврсмснньїх
тароупаковочньїх материалов в соотвстствии с достижсниями научіго-
тсхничсского прогресса в пищевой промьішлениости, повьішеїпіе тре-
бований к качеству пищевой продукции;

• стрсмлепис удовлетворить потребности социальньїх групп населення,
которос имсет различньїй уровень материального обсспечспия и раз-
личньїе привьічки в употреблении;

• повьішенис уровня полиграфичсского оформлення н уровня конст-
руирования потрсбительской упаковки с целью удовлетворсния зсте-
тичсских потребностей гюкупатсля.

В последние годьі в Украйнє достаточно широко прсдставлен ассор-
тимент тароупаковочньїх материалов. К традиционньїм тароупаковочньїм
материалам из бумаги, картона, жести, стекла присоединились современньїе
полимерньїе материальї, иаблюдаетея високий темп роста использования,
алюминисвой фольги, комбинированпьіх материалов, многослойньтх клепок
с заданньїми свойствами, многообразньїх видов картона с повьішеиньїми за-
щитньїми и прочностньїми характеристиками, материалов на осново бумаги
и полимеров с использованисм их лакировання и металлизации.

Персчислснньїс видьі тароупаковочньїх материалов используются в
пищевой промьішлениости.

ГІотребность в тароупаковочньїх материалах удовлетворяетея как
за ечет зарубежиого так и за ечет отсчсственного производителя, но по­
ставки импортньїх тароупаковочньїх материалов прсобладают. Так, из-за
границьі завозитея более 80% полимерньїх материалов, такос же положе-
нис с мсталлической тарой и фольгой.

Для повьшісния конкуреитоспособности пищевой продукции необ-
ходимо повьішєние качсства продукции и улучшенис внешнего оформле­
ння упаковки. Для некоторьіх видов пищсвьіх продуктов на определенньїх
зтапах развития рьіночньїх отношений ото становилось определяющими
факторами вьіживаемости в условиях кризиса (например, овощеконсервная
продукция, соки, водьі, пиво, майонезьі, молочньїе продуктьі и т.д.)
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Тара или оболонка назьіваются упаковкой. Упаковка можст вклю­
чать до трех слоев упаковочньїх материалов. Так, туалетная парфюмерная
вода находится во флаконе (первинная упаковка), которьій в свою очс-
редь находится в картонной коробке (вторинная упаковка), а коробка - в
яіцике из гофрированного картона (транспортная упаковка). Упаковка но-
сит потребительское, производственное и транспортнеє назначеиие. Она
защищает товарьі от повреждения, сохраняет чистоту, свойства и свс-
жесть продукта питання. Кроме того, она передко, особенно в пищевой
промьішлснности, необходима для обязатсльной маркировки товара и со-
общения информации о нем.

В последігие годьі роль упаковки многократно возросла, расшири-
лись технические возможности пищевой промишленпости по использо-
ванию современной упаковки. Упаковка классифицирустся по назначе­
ний), по особенностям зкеплуатации, по видам применясмьтх тароупако-
вочньїх материалов, по механическому воздействию, по типам, по разме-
рам, по конструкции, по оборачиваемости, влагозащищепности, по анти-
септичности и т.д. (см. рис. 9.9).

Упаковка стала действенньїм инструментом маркетолога. Хорошо
разработанная упаковка обладает определенной ценностью для покупате-
ля и с точки зрения продвижения товара. Возросшее впиманис к исполь-
зованию упаковки в качестве инструмента маркетинга обьяснястся тем,
что: рост благосостояния покупателей позволяст ему заплатить немного
большую сумму за удобства, приятиьій внешний вид, надежность и пре-
стижность; хорошо продуманная упаковка - зто успех бьіетрого продви­
жения товарной марки на новьіе ринки; возможность бьіетро и зффектив-
но продавать от 5 до 15 тьісяч найменований товарних єдиний в супер­
маркете - зто еще одно достижение современной упаковки.

Конкурентоспособность отечествснной плодоовощной продукции
сейчас в большой степени зависит от упаковки. Когда-то, на дегустации
во время виставки в Германии, Каменец-Подольский завод виставил свои
огурци, соки и помидорьі. Специалистьі - дегустатори, пробователи, ко­
нечно, отметили високие вкусовне качества и рецептуру консервов, по
трехлитровьіе банки их смутили, такне банки трудно продавать.

Чтобьі переоборудовать имеющиеся заводские мощности на закатку
твист-офф заводу пришлось потратиться па закупку нового оборудования.
Но со временем показатель обьема продаж возрос в 1,5 раза. Потребитель
стал обращать внимание на фигурньїе банки и бутилки с крьішкой твист-
офф и на красочною зтикетку. По опросу потребителей виявили положи-
тельньїй фактор для производства соков в банках и бутилках (твист-офф) -
зто «сам видишь, что покупаешь». По данньтм статистики обьсм рсализа-
ции соков с каждьім годом растет. Компания «Вимм-Билль-Данн» виявила
для себя один конкурентний фактор в упаковке соков в Тетра Пак - зто но­
вая упаковка «Тетра-слим» с кришечкой «Тор» (топ).
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Зта упаковка удобна в продаже сока в барах, кофе, буфетах. По-
требитель в кафе покупает только 1-2 стакана сока, а картонний пакет ос-
тастся уже разрезанинм. Упаковка с крьішечкой «Тор» удобна, что ее
можно закрить повторно и не опасаться, что можно случайно ©прокинуть
упаковку и разлить сок.

Так же будет пользоваться большим спросом упаковка 0,25л. ереди
потребителей дошкольного и школьного возраста. Детсй, привлекает ма­
ленькая красочная упаковка. Но дополнением будет использование тру­
бочки прикрепленной к соку. Дажс такой маленький штрих, как изогну-
тая трубочка уже привлекает большую часть потребителей.

В школьньїх и других учебних заведеннях хорошо пользустся
спросом сок упакованньїй в «чир-пак» и с доньїшком «дой-пак» из пле-
ночньїх комбинировапньїх материалов. Зта же упаковка с краииком болсс
популярна ереди зтой категории потребителей.

Ассптическая упаковка сока лучшс тем, что упаковочньїй материал
при зтой технологии поставляется в рулонах, что значительно зкономит
использусмую площадь. В замкнутой системо с помощью перекиси водо-
рода и горячего воздуха упаковочньїй материал стерилизустся. Такой об-
работки достаточно для нейтрализации бактерий. Затем продукт разли-
вают в стерильних условиях. Таким образом, бьістропортящиеся продук­
ти превращаютея в продукти длительного хранения. Они не содержат
конссрвантов, но их можно храпить и доставлять потрсбитслям без охла-
ждения. При повторном использовании стсклянной тари для консервиро-
вания сока, в емкости остаются бактерии, а ассптическая упаковка одно­
разового использования, хороша при транспортировке, нет боя тари по
сравнению со стеклом. И машину можно загрузить соком в картонной
упаковке на 95%, а в бутьілках и банках всего лишь на 60%.

Покупая, сок в стеклянной таре, ми видим какой цвет сока, а в кар­
тонной упаковке мьі зтого не видим. Срок годности продукта в стсклян­
ной таре в три раза больше чем в картонной, но потребитель всегда жаж-
дет купить свежий сок.

Не так давно мировой ринок сока бил статичен. Потреблсние ос­
тавалось на низком уровне и колебалось в зависимости от сезона сбора
плодов и погодних условий. Сок, предназначенний для зкепорта рас-
сматривался как предмет роскоши. Вивоз фруктов бил в руках США, Из-
раиля и Южной Африки.

Еще до недавнего времени прилавки магазинов били уставлень! в
основном соками из Болгарин, Венгрии, Польши. Внимание отсчествен-
ного потребителя сока от трех литрових местньтх банок перешле на за-
морскую красочною тстрапаковскую упаковку. На качество соков не об-
ращали внимания, считалось престижним дегустировать импортний про­
дукт. Но за последнсе время ситуация измеиилась до неузнаваемости.
Толчком к стремительному развитию ринка соков послужило появлснис
в Украине компании "Тетра Лаваль - Украйна", предложившей соврсмен-
нуіо упаковку «Тетра Брик Ассептик». Украинские предприниматели 
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охотно используют зту упаковку в настоящее врсмя, уже более ЗО прсд-
приятий разливают соки имснію в зту упаковку.

Из прсдложснньїх пяти видов упаковки фруктовьтх соков нами
проведсн сравнитсльиьій анализ характеристик по критериям: ценьї, сро-
ка хрансния, потрсбительским прсдпочтсниям, возможпость вторинного
использования, гибкости производства. За сравнитсльную единицу при-
нята 1-литровая смкость.

Сравиигельная характеристика упаковки
Таблица 9.1.

Наименование
упаковки

Цена,
гри.
за

1 піт.

Срок
храиеиия,

мес.

Потреби-
тельское

иредпочтенис
(в баллах)

Возможпость
вторинного

использования
(«+»

или «-»

Гибкость
производства,

ТЬІС.ШТ.

Тстра - Пак 0,65 9-12 4 - 125-тіп
1 млн.-тах

Комбиблок 0,65 9-12 5 - 191-тіп
1 млн.-тах

Стсклобанка 0,25 36 1 + 10
Стеклобанка с
крьішкой
твист-офф

0,33+5 24 2 + 10

Дой-пак 0,4 12 3 - 100

Самой дешсвой упаковкой для фруктових соков являстся консерв­
ная стсклобанка, за ней идет вьіше по цепе стеклобанка с крьішечкой
твист-офф, далсе дой-пак и самая дорогая по цепе, сказалась, картонная
упаковка, но сели учесть сіце етикетки и тсрмоусадочньїс колпачки, кра-
ники (на дой-пак) и крьішечки «Тор» (на картонную упаковку), то цена
еіце на 10-15 копеек возрастст. Также можно сравнить и цену готового
продукта. Цена сока в стеклобанке (яблочного, персикового и абрикосо­
вого) от 1,50 до 1,80 гри. В стеклобанке с крьішечкой твист-офф от 3,20
до 4,50 гри. в зависимости от ассортимснта разлитого сока. В упаковке
дой-пак емкость с соком в 1л. встрсчается крайнє редко, так как упаковка
не удобна для потребитсля; чаще вссго в упаковку дой-пак разливают сок
емкостью 0,25 - 0,33 л. (и 0,5л.). стоимость 1 л. сока в упаковке дой-пак
составляст 3,6 - 3,8 гри.

Сок в упаковке Тстра-Пак и комбиблок стоит от 3,8 грн. до 4,5 грн.
за 1л. Итак, самьім доступним для потребитсля являетея сок разлитий в
стеклобанку.

По ероку хрансния стеклобанка (по ГОСТу) может сохранять сок
З года, что превьішает: стеклобанку с крьішечкой твист-офф в 1,5 раза и
Тстра-Пак в 3-4 раза. Хотя сок в упаковке Тстра-Пак и комбиблок может
сохраняться до 2-х лет (ото практикустся в Германии и некоторьіх евро- 
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пейских странах), но на Украйно по установленими ГОСТам сок в кар­
тонно й упаковко может сохраняться максимум 12 мссяцев. По критсрию
срока хранения на первом месте опять стсклобаика, на втором стеклянная
банка с крмпіечкой твист-офф, и на третьем местс дой-пак, Тетра-Пак и
комбиблок.

Проведя анализ по потребительскому предпочтснию здесь про-
изошли, некоторме разпогласия. По опросу потребитслсй стеклобанки
виявили и плюсм и минусьі отой упаковки.

Использование специального анкетирования позволило виявить,
что по потребительским предпочтениям на первом мосте стоит упаковка
Тетра-Пак и комбиблок, стеклобанка на втором мосте.

Одпой из крупних потребителсй разнообразной упаковки является
кондитерская промишлснность, пасчитьівающая по данньїм Госкомстата
около 600 предприятий, успешно работающих послсдние годи и посто-
янно наращивающих свои обьсмьі вмпуска кондитерских изделий.

Торговим отмечают, что за последний год заметпо увеличилась на
рьінке доля кондитерских изделий в обертке и фасованньтх. Болсс 70%
кондитерских изделий реализуется в «одежде», а в первом полугодии
2000 года доля фасованпой продукции увеличилась примерно на 42% по
сравнению с тем же периодом прошлого года. Обьсмьі продажи конфет в
коробках виросли незначитсльно - примерно на 8-10%. Зто дорогостоя-
щий товар (цена коробки шоколадних конфет вссом 250-400 грамм - от 8
до 18 гри.), которьій требуст дополнитсльньїх маркетингових усилий для
продвижения на ринок. Исследователи установили, что когда предложи-
ли покупателю оценить зтот товар по потребительским предпочтениям и
обозначить основимс его потребіггсльские характеристики, то потреби-
тель вьідслил 7 потребительских характеристик:

- вкус в целом;
- вкус шоколада;
— упаковка;
- вкус начинки;
- цена;
- детское восприятие (репутация производителя);
- место приобрстсния.

Все характеристики представлень! в порядке степсни значимосте,
которуїо придаст характеристикам потребитсль. Согласно отим оденкам
упаковка находитея на 3 местс, цена на 5, а место приобрстсния на 7.
Продажа отечественнмх кондитерских изделий в упаковко виросла как за
ечет «естествснньїх» причин (вьінужденного ухода фасованного импорт-
ного товара), так и потому, что многие отечественньїс производитсли на­
чали пользоваться активно приемами маркетинга, продвигая свою фасо-
ванную продукцию под своими торговими марками.
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9.4. Маркировка и основньїе требования
по нанесенню ее на упаковку

Неразрьівной частью технологии производства и использования
упаковки являстся маркировка товаров с применснием зтиксток, ярльїков,
вкладьішей штрихового кодирования и других средств. Маркировка вьі-
полняст несколько фупкций: товарную, отправительскую, транспортную,
специальную. Задачи функций различньї, но если их рассмотреть относи-
тельно восприятия товара со сторони потребителя, их можно проранжи-
ровать в следующем порядке:

- идснтифицирующая;
- сортоуказьівающая;
- пропагандистская (рекламирующая);
- рекомендуюіцая;
- описатсльная;
- указьівающая;
- прсдупреждающая;
— ограничивающая;
— предписьівающая.

Классификация маркировки по ее основньтм функциям представ­
лена на рисунке 9.10.

Рис. 9.10. Классификация маркировки по основньїм функциям
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Сущсствует цсльїй ряд проблем правового характери, которьте свя-
заньї с зтикетками. В частности, зтикетки могут ввести потребитсля в за-
блуждение или не содержать описання важних составляющих товара, или
не содержать необходимьіх рекомендацію по мерам бсзопасности. По
отой причино во многих странах оформлсние зтикеток товаров рсгулиру-
ется специальньїм законодательством, согласно которьім зтикстка должна
содержать всю необходимую ипформацию и соотвстствовать трсбовапи-
ям национальннх и мсждународньїх стандартов.

В условиях компьютеризацин учетньїх, транспортних, производст-
венньїх операций и с цслью повьішения зффективности производства,
торговли, банковского дела, зкспортно-импортпьіх операций псльзя не
дооценить роль особого вида маркировки - штрихового кодирования. В
западньїх странах штриховос кодироваиие стало нсотьемлсмьім и обяза-
тсльньїм атрибутом торговли. Практически все товари широкого потрсб-
ления, внпускасмьіе в развитьіх странах мира для потрсбительского рин-
ка, имеют штриховой код ЕАМ, опредсляющий производнтеля и товар. В
области висшней торговли паличне на товаре штрихового кода обяза-
тельно. Зто обьясняется тем, что система штрихового кодирования това­
ра становится зкономичсски оправдьівасмой в том случае, сели опа рас-
пространястся на 85 и болес процентов вьшускаемьіх товаров. В США и
Канадо запрещено национальньїми законами импортировать и реализо-
вьівать продукцию без штрихового кода.

Обьектом штрихового кодирования являетея товар. Товарная еди-
ница, характеризуемая ценой, размером, массой, цветом, качсством идси-
тифицируетея путсм присваивания ей штрихового и цифрового кодов.
Штриховой код ЕАМ (Еигореап Агііесіе МитЬегіп£) разработан междуна-
родиой ассоциацией ЕАМ, иаходящейся в Брюсселе. Код ЕАМ (см. табл.
9.2.) - зто 13-разрядньій или 8-разрядньій цифровой код, прсдставляющий
собой сочстание штрихов и пробслов разной ширини.

Первьіе две-три цифри, назьівасмьіе обьічио флагом, обозначают
страну происхождепия товара (табл. 9.2.). Присвоенис кода впутри любой
страньї производитея торгово-промьішленной палатой, где регистрирует-
ся каждьій производитсль товаров. Слсдующие чстьіре-пять цифр указн-
вают на прсдприятис-производитсль товара. Затем наносятся еще пять
цифр, обозначающих код товара (рис. 9.11).
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Таблица 9.2.
Кодьі, присвоснньїс стравам мира Мсждународной ассоциацией ЕАN

Страва Код ЕАN Страва Код ЕА№
США 00-09 Мальта 535
Франция 30-37 Ирландия 539
Япония 45.49 Португалия 560
Великобритания, Ссверная
Ирландия 50 Иславдия 569

Люксембург. Бельгия 54 Польша 590
Дания 57 Вснгрия 599
Финляндия 64 ЮАР 600-601
Норвегия 70 Марокко 611
Швеция 73 Китай 690
Швейцарця 76 Израиль 729

Италия 80-83 Гватемала, Гондурас,
Никарагуа, Панама 740-745

Испания 84 Мексика 750
Пидсрландьі 87 Вснесузла 759
Австрия 90-91 Колумбия 770
Австралия 93 Перу 775
Новая Зеландця 94 Уругвай 773
Болгарин 380 Аргентина 779
Словенця 383 Чили 780
Хорватия 385 Зквадор 786
Гсрмания 400-440 Бразилію 789
Россия 460-469 Куба 850
Украйна 482 Чехия и Словакия 859
(для книг код І5ВМ) 978 ІОгославия 860
Латвия 4605 Турпия 869
Тайвань 471 ІОжная Корея 880
Зстония 474 Таиланд 885
Филиппиньї 480 Сингапур 888
Гонконг 489 Индовсзия 899
Грсция 520 Малайзия 955
Кипр 529

XXX ХХХХХ ХХХХ X
Код страньї проис- Код производитсля Код товара (арти- Контрольний
хождения товара товара куп) знак

Рис. 9.11. Структура кодового слова кода ЕАІЧ-13
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Последняя цифра контрольная и используется для правильного
считивапия предшествующих цифр, обсспсчивая тем самьім надсжіюсть
штрихового кода. Рассчитьівается она по следующей методико:
• складьіваются цифри, стоящие на четньїх позициях кода;
• результат первого действия умножастся па «З»;
• складьіваются цифрьі, стоящие на нечетпьіх позициях кода;
• складьіваются результати 2-го и 3-го действий;
• опредсляется контрольнеє число, представляющее собой разность мс-

жду полученной суммой к ближайшим к йому большим числам, крат­
ним 10.

Ассоциация ЕАМ вьідает цифровой код каждой стране централизо-
вано. Ряду стран виделени диапазони кодов, а нскоторим странам пред­
ставлена возможность дополнять двухразрядньїй код третьим разрядом.
Код, видаиньїй бившому СССР - 46, можст бить дстализировап на треть-
ем разрядс в диапазоне 460 - 469. Позтому предприятия-изготовитсли
стран СИГ могут использовать только четьірс разряда вмссто пяти.

Нсобходимо помнить, что флаг кода закреплен за страной-произво-
дителем товара, но может обозначать и страну регистрации дочернего
предприятия-изготовителя. Кроме того, он может указивать па страну-
партнера, если предприятие совмсстное, или на страну, куда поставлястся
большая часть продукции. Необходимо также помнить, что каких-либо
указаний о дате изготовления товара больш ні їство кодов, в том число и
ЕАЬІ-13, не имеет.

В том случае, если габаритние размери маркирусмого товара по-
зволяют размсстить на нсм штриховую версию ЕАМ-13, можно восполь-
зоваться версией ЕАМ-8. Использование даппого кода характерно для то-
варов, продаваемих вразвес.

Содержание маркировки, связаиное с виполпением предупреж-
дающих, предписивающих, регламентирующих задач, формируетея на
осново требовапий товарпой експертизи, которая обязатсльна для продо-
вольственних товаров и без проведення которой не видаетея сертификат
происхождения товара (общая форма). Товарная експертиза проводитея
торгової! палатой. Товарная експертиза опрсделяст правильность наимс-
нования товара, а также назначения и соотвстствие маркировке и сопро-
водительним товарно-транспортним документом.

Для каждой группи продовольственних товаров обязательна каче-
ственная оценка продукта по слсдующим показателям:

- показатели пищевой и биологичсской ценпости;
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— физико-химические показатели;
- показатели безопасности;
- оргаполептичсские показатели.

Например, подсолнсчное растительное масло подвергаетея очист­
ко, дезодорации и делитея па товарньїс сорта и марки, которьіе обязатель-
ио указьіваютея на зтикстках. Масло нерафинированное делитея на вніс­
ший и псрвьій сорт, масло гидратированное - на внісший, первній и вто-
рой, масло рафинированное и дезодорированнос - на марки Д и П.

Д-маркировка продукта, прсдназначасмого для производства про-
дуктов детского и дистичсского питання. Для поставок на предприятия
общсственного питання предназначена марка П и Д.

Гарантийнній ерок хрансния подсолнечного масла, фасованного в
бутніли и фляги - 4 месяца при хранении при комнатной температуре в
затемненнніх помещениях.

Например, для консервированного сгущенного молока действуют
нормні безопасности. К таким нормам можно отнести допустимніе уровни
наличия в продуктах токсичних злементов, микотоксинов, антибиотиков,
пестицидов, гормональних препаратов (табл. 9.3).

Таблица'9.3.
Допустимніе уровни токсичних злементов, гормональних

препаратов, микотоксинов, антибиотиков, пестицидов в консервах
молочньїх сгущенньїх по МБТ

Группа Показатели Допустимніе уровни
мг/кг, не более

Консервні
молочнніе
сгущенньїе

Токсичньїс злемснтьі:
свинец 0,3
кадмий 0,1
МЬІШЬЯК 0,15

ртуть 0,015
медь 3,0
цинк 15,0
олово 200,0

Микотоксиньї:
афлотоксии В1 не допускается
афлотоксин М1 <0.0005

Аитибиотики:
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Группа Показатели Допустимеє уровни
мг/кг, не более

тетрациклиновая группа <0.01 ед./г

пенициллин <0.01 ед./г

стрсптомицип <0.5 ед./г

низин <25.0 ед./г

Гормональнеє прспаратьі:
дизтилстильбзстрол не допускается

зстрадиол -17 бстта 0.0002

Пестициде:
гексахлоран 0.05

гамма-ГХЦГ 0.05

ДДТ 0.05

остальньїе пестициде не допускается

От продавца, в конечном счете, зависит (в пределах установленнях
норм), какие конкретнеє функции должна вьіполнять зтикстка. Она мо-
жет идентифицировать товар или торговую марку, указявать сорт, опи-
сьівать товар, пропагандировать сго гтривлскательньїм графичсским ис-
полнснисм.
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Глава 10.
ПРОДВИЖЕНИЕ ТОВАРА НА РЬІНКЕ

10.1. Методические основьі формирования
сбьітовой сети

Опьіт ведущих компаний промьішленно развитьіх стран показива-
ет, что сегодня для успеха на рьінкс умение правильно строить систему
распределения и сбьіта имест колоссальное значение. Логика прсуспс-
вающих компаний базируется на том, что до тсх пор, пока продукция не
находит сбьіта, потребителя - ес вообщс не слсдует начинать произво-
дить. Следует понять, что ничего не может произойти в бизнесе, пока
что-то не продано. Позтому постросние сбьітовой сети - один из важ-
нейших злементов маркетинга.

Сбьітовая сеть, или канали сбьіта, - ото набор взаимосвязанігьіх и
взаимозависимьтх организаций, занятьіх тем, чтобьі продукт стал доступ­
ним для использования конечним потребителем.

Анализ сбьітовой сети - зто изучение способов наиболее зффек-
тивной доставки изделия или услуги от производитсля до конечного
пользоватсля. Вьібор канала сбьіта или форми реализации продукции за-
висит от ряда факторов: от самого продукта, отношения к нему потреби-
тслей, функций и принципов работьі того или иного вида магазинов, сбьі-
товой сети, типов оптових или розничньїх предприятий торговли. При
построении ебитовой сети предприятию или фирме прежде всего еделать
вьібор: каким образом лучше доставлять свою продукцию конечним по-
требитслям — нспосредствепно (без сбьітових поередников) или через
ебитових поередников (тогда важно, каких именно)?

При формировании ебитовой сети предприятию-производителю
предстоит также оценить:
• особенности целевого сегмента рьінка и профиля потребителя (число

потенциальних потребителей, их покупательная способность, геогра-
фическос положение и т.п.);

• параметри продукта (упаковка, условия его транспортировки, храие-
иия и пр.);

• характеристики ебитового поередника (прежде всего, его жслание
продвигать на рьінкс продукти компании-производителя);

• условия конкурентной борьби (копфигурация ебитовой сети, ценовие
параметри, расходи конкурентов на рекламу и т.п.);
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• характеристики самой компании-производитсля (финаисовьіс возмож-
ности, ассортимента нзделий и услуг, предшествующий опьіт реализа-
ции продуктов, стратсгия маркетиига и пр.);

• особепности внешнсй средьт (налоговая политика правительства, трс-
бования ссртификации и лицензирования и пр.).

Зто указьівает на то, что построение сбьітовой сети - часто самос
важное решение руководства фирмьі, определяющес сс успсх на рьінкс.
От размеров и зффективности работьі сбьітовой сети традиционно зави-
ссли общин оборот предприятия и динамика его роста, норма и размер
получаемой прибьіли. Но сегодня от сбьітовой сети зависят степень кои-
троля фирмьі-производителя над доведением своей продукции до конеч­
ного потрсбитсля, а значит и зффективность обратной связи между про-
изводителем и потребителем. Чем больїне поередников использует фир-
ма-производитель, тем меньшс непосрсдственньїх контактов с потребите-
лями она имсст и тем ниже степень ее коптроля за продвижснисм свосй
продукции до конечних потребителей.

Но не во вссх случаях имеет смьісл самостоятельно сбьівать свою
продукцию, доставлять ее нспосредствснно (при помощи собствсиного
сбьітового псрсонала) конечному потребителю. Обьічно зто свойствснно
компаниям:
• осуществляющим бизнсс в небольших масштабах;
• которьіе продвигают на рьінке принципиально новий продукт;
• чья продукция носит ярко вьіраженньгй специализированньнй характер.

По мере роста популярности торговой марки фирма-гтроизводитель
должиа расширять число ебитовнх поередников, чтобьі оптимизировать
число обрабатьівасмьіх заказов. На рис. 10.1 видно, как паличне ебитово-
го поередника уменьшает число контактов между компаниями-
производителями и потребителями. При больпюм масштабе операций
предприятия-производителя сбьітовая ссть, основанная на поередниках,
предоставляет первому возможность сконцентрировать основнеє внима-
нис не только на свосм продукте, но и наиболее важних группах потреби­
телей, на целевих сегментах ринках. Общее число контактов, а значит и
непосредствснно и обрабатьівасмьіх заказов сокращается с 9 при прямом
сбьіте (рис. 10.1 а) до 6 с участисм сбьітового поередника (рис. 10.1 б).

Построение каналов сбьіта отличаетея на рьінке потребитсльских
товаров и продуктов производственного назначения (рис. 10.2). На потре-
бительском рьінкс принято вьтделять в основном 2 категории сбьітовьіх
поередников: дилсрьі и дистрибьюторьі.

Дилерьі (от англ. - деаіег) зто сбьітовьіе поередники, реализующие
продукцию фирмьі-производителя или поставщика нспосредствснно ко­
нечному потребителю. Дилсрьі чащс всего прсдставлсньї предприятиями
розпнчной торговли.
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Дистрибьюторьі (от акгл. - бізігіЬиіог) - оптовьіе сбьітовьіе посред-
ники, рсализующие издслия и услуги другим сбьітовьім посредникам (ди­
лерам или др. дистрибьюторам).

а) число контактов
КПхП=ЗхЗ=9

Условньїс обозначения:
КП - компания-производитель;
Р - потребитсль;
СП - сбьітовой посрсдник.

б) число контактов
КП+П=3+3=6

Рис. 10.1. Число контактов между производитслями и потребителями

Рис. 10.2. Вариантьі построения сбьітовой сети
на рьінкс потрсбительских товаров

При построении сбьітовой сети следует имсть в виду, что при пе­
реходе от прямьіх продаж к конечним потребителям фирма-произво-
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дитсль псрвоначально формируст дилерскую єсть, а впоследствии - дист-
рибьюторскую. При зтом распрсделение доходов мсжду всеми участни-
ками продвижеиия продукта от производитсля до конечного потрсбитсля
характеризустся в большинстве видов бизисса слсдующсй пропорцисй:

50%

+

10%

+

40%

=

100%
Доля ЦСНЬІ фир-
мьі производитс­

ля

Доля надбавки
дистрибьютора

Доля над­
бавки
дилера

Розничная
цена

Не только построение, но и функционированис сбьітовой сети
предприятия затрагивает многие аспектьі управлення производством и
маркетинга. Особенности сбьітовой сети необходимо учитьівать при со-
ставлении прогіюзов сбьіта, планировании производства, управлений за­
пасами и пр. На рис. 10.3 показана взаимосвязь, возникающая в системах
управлення предприятия при функционировании сбьітовой сети.

10.2. Методьі распространения товара
В маркетинге традиционно существуют 3 основних метода распре-

деления (сбьгга, реализации) продукции:
- зкстенсивное;
- вьіборочпое;
- исключительнос (зкеклюзивное).

Все остальньїс методьі в той или иной степени являютея различ-
ньіми сочстаниями отих трех мстодов.

Сущность зкстенсивного распределения заключаетея в размещепии
и реализации продукта при посредничсстве любого розмінного предпри­
ятия, которое готово отим заниматься. С его помощью пронзводитель вьі-
игрьівает на так назьіваемой зкономии на масштабе производства, за ечет
увеличения оборота при сокращении накладних расходов.

Исключительнос распрсделение состоит в виборе единственпого
дилера в даймом регионе, которий будст продавать продукти фирмьі. Та­
кому поереднику предоставляются зкеклюзивние права по сбьіту даниой
продукции в определенном регионе.

При виборочном распределении продукции на рьінке предприятие-
изготовитель вступает в соглашсние с 2 или болсс оргапизациями роз-
ничной торговли, которьім предоставляется исключительнос право реали-
зовьівать продукцию предприятия в том или ином регионе.

В табл. 10.1 представленьї основние характеристики мстодов рас­
пределения продукции на ринке.

316



317



Анализ методов реализации
Таблица 10.1

Основньїе
параметра

Методи реализации
Исключигельное рас-

пределенис
Вьіборочное рас-

пределение
Зкстснсивное
распределснис

І.Степень на-
сьпцения рьін-
ка

Ограниченная Срсдняя Високая

2.Стспень
контролиро-
вания сбьіта

Жесткий, строгий кон­
троль

Значительньїй кон­
троль

Почти полное
отсутствие
контроля

З.Издержки
сбьгга Низкие Среднис Високие

4.ГІоодержка
дилера Зпачительная Ограниченная Небольшая

5-Подготовка
дилера Значительная Ограниченная Небольшая

б.Ассортимснт Узкоспециализированиьій Специализированньїй Никакой
7.Жизнснньій
цикл Длитсльньїй Средний Короткий

8.Реклама про-
изводитсля Проводится Проводится Почти не про­

водится

В зависимости от вьібора метода реализации своей продукции
осуществляется поиск торгового посрсдника, сели в зтом возникает исоб-
ходимость. В табл. 10.2 представленні основньїе критерии по вьібору сбьі-
тового посредника, которьіми могут руководствовать прсдприятия.

Одним из крупних нововведенні! в рьіночной сгратегии построе-
ния сбьттовой сети, направленной на создание нових и новьіх потребите-
лей является франчайзинг. Франчайзинг - зто система договорньїх отно-
шений мсжду головним предприятием и небольшой дсйствующей или
создаваемой вновь фирмой, ведущей розпичную продажу товаров или ус-
луг. Головная компания требуст от такого предприятия виплати едино-
врсменного первоначального вознаграждсния за право оперировать на
рьшкс от ее имсни, под ее торговой маркой. В рамках договорной систе­
ми головное прсдприятие сдает в аренду фирме, нспосредственно обслу-
живающей потребителей, основньїе фонди, прсдставляет краткосрочньїй
кредит на льготпих условиях, поставляст полуфабрикатьі или готовую
продукцию, подлежащую реализации и оказивает другие види услуг.

Совмесшньїй сбьіт - зто рсализация вссй или значитсльной части
своей продукции под чужой торговой маркой, используя сбитовую ссть
другой (обьічно крупной и извсстной компании) и уступая часть прибили
(до 50%) той компании, которая прсдоставляет свою торговую марку.
Преимущества метода - не нужно нести расходи по созданию собствен- 
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ной сбьітовой сети (что особенно важно при работе на новом рьінке), зко-
номия на рскламе, повьішепис рснтабельности в сравнснии с аутсайдера­
ми на новом рьінке (получение возможности реализовьівать свою про-
дукцию на новом рьшке сразу по максимально вьісокой цепе).

Критерии вьібора сбьітового посредиика
Таблица 10.2

Критерии Причини вьібора
1 Финансовие аспекти а) чем больше финансовие возможности, тем

лучше;
б) продолжитсльность работьі в данной сферо
(чем больше, тем лучше)

2.0рганизация и основньїс пока-
затели сбьіта
о число занятьіх
« уровень компстеитности в тех-

нических вопросах
<» псриод анализа показателсй

сбьіта

а) паличне мощной сбьітовой сети;
б)темпи роста оборотов (чем больше, тем
лучше)
• чем больше, тем лучше
• наличие неподготовлениого в тсхничсских

вопросах псрсонала нсжслатсльно
• динамика за последние 3-5 лет

З.Сбьіт какой пролукции осуще-
ствляст посредник
• изделия конкурситов
• изделия, дополняющис ваши

изделия и услуги
О изделия и услуги самого висо­

кого качсства

Можно ли доверить сбьгг совей пролукции
• иногда можно доверить
• наиболсе предпочтительньгй поередник
0 чем вьіше качество, тем больше доверия

такому поереднику

4.Общин ассортимснт услуг и из-
дслий

Нужно убсдиться, что вашей торговой марке
будет сказано должное впиманис

5.Рспутация дилера Можно судить только по собственному опиту
б.Стспснь охвата ринка
• в гсографическом разрезе
• в отраслевом плане
• частота получения заказов

Чем больше, тем лучше
• нужно избегать дублирования собственной

сбьітовой сети
• сбьітовая сеть дилера должна покривать

основньїс сегменти (группи потребнтелей)
• увеличепис частоти получения с началом

работьі
7.Управлснис сбьітом и стратсгия Главнос опснить степснь агрессивности на

ринке и стремление к лидсрству в свосй от-
расли

8.Запаси и складские помещения
• вид и уровень запасов
• складские помещения

Главнос- готовность в любой момент осущс-
ствить поставку продукта потребителю
• наличие полного ассортимента и комплекта

поставки
• високо ценитея уровень тсхнической осна-

щенности
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Телемаркетинг. Сегодня разработка и построение сбьітовой сети
требуют порой большого числа новозведений, большсй инновационной
активности компании, чсм область техпологии и организации производ-
ства. Еще недавно основной обьем реклами приходилея на газети и жур­
нали. Начиная с 40-х годов как об одпом из каналов реклами властно
заявило о себе телевидснис. Тсперь в У крайнє можно покупать, вибирать,
заказивать товари прямо сидя дома.

Весьма важной формой ебита сегодня являетея реализация товаров
и услуг по телефону. Сбит по телефону, или телемаркетинг, относится к
одной из наиболее зкономичних и зффективних форм реализации про-
дукции.

10.3. Методьі продвижения товаре на рьвнке
Под продвижением товара в современном маркстингс понимаетея

умение предприятия-производителя или фирмьі-поставіцика общаться со
своими потребитслями, находить нужньїс отвстьі на поступающие вопро-
си. Продвижение товара включает такие злементи, как:

Рекламная деятсльность. Под ней понимаетея любос, не обращен-
ное к конкретному потребителю представлснис и стимулирование ебита
продукта.

Стимулирование ебита. Зто краткоерочние стимули (скидки, по-
дарки и сувснири) для потребителей, заинтсресовивающис их в соверше-
нии покупки того или иного изделия или услуги.

Общественная, или публичная, известность (паблисити) и связи с
общественность (РиЬІіс Кеіайопз). Под зтим понимаетея любая форма
стимулирования спроса на продукт, не обращенного к конкретному по­
требителю, или идея распространсния коммерчески значимих повостсй о
продукте в средствах массовой информации (на телевидении, радио или в
печати).

Персональние продажи. Зто презентация изделия или услуги дан-
ной фирму с целью продажи потенциальному покупателю.

Каждьій из отих злементов имеет сильние или слабьіс сторони.
Один форми являютея болсе важними (рис. і 0.4) при продаже товаров
потребительского назначения, другие - для реализации вьісокотехноло-
гичннх изделий - персональние продажи.
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Рис. 10.4. Формирование стратегии продвижения продукта на рьшке

На рис. 10.5 показана сравнительная значимость различньїх зле-
мснтов продвижения продукта на рьінкс товаров потребительского и ггро-
изводствснпого пазпачения.

Потребительские товарьі

___________ 1____________
- Реклама

Стимулироваиие сбьіта

- Псрсональньїе продажи

Связи с общсственностью

Г.і
Товарьі производственного ■,

пазпачения І
Г --------

Персональиьіс продажи

Стимулированис сбьіта

Реклама

Связи с общсственностью

Рис. 10.5. Сравнительная значимость основних методов
продвижения продукта на рьінках потребительского

и производственного назначений

321



10.4. Методьі стимулирования продаж
Стимулирование продаж прсдставляст собой совокупность мсро-

приятий, побуждающих потребитслей или торговлю приобретать тс или
иньїе товарьі.

Мероприятия по стимулированию продаж обращсньї к покупатс-
лю, которьій уже на личном опьітс ознакомился со свойствами товара. За­
дача стимулирования продаж - побужденис к последующим покупкам
датгного товара, приобретснию больших парти й, регулярним коммерче-
ским связям с фирмой-продавцом. Стимулирование продаж важно, когда
• на рьіике имеется много конкурирующих мсжду собой товаров, мало

отличающихся по своим потрсбительским свойствам, так что у поку-
патслсй нет особьіх логических оснований для предпочтения, а стиму­
лирование продаж обсщаст покупателю ощутимую личную вигоду;

• продажа товара идет через развствленную розничную ссть.
Обьічно различают методьі стимулирования продаж, направлені іьіс

на покупателей и на продавцов (посредников, агснтов, дилеров) (рис. 10.6).

Рис. 10.6. Стимулирование сбьіта, ориентированное
на потребитсля и торговлю

Основньїс способьі стимулирования продаж, направленньїс на по­
требитсля, включают:
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• сниженис цей - обсспечивает нспосредственную вьігоду потребителю
и потому является прсвосходньїм побудительньїм мотивом к совсрше-
нию покупок;

• поощритсльньте упаковки представляют покупатслю дополнитсльную
цепиость: дополнительнос количсство товара за тс же деньги;

• премии - ото любой товар, предлагасмьій бесплатно или по низкой це­
пе в качсстве стимула для покупки какой-либо марки;

• прсдоставлсние бссплатньїх образцов товара состоит в том, что какая-то
часть потребителей, опробовав образец товара, начнет покупать сто;

• купони - цель стимулироваиис начальних и повторних покупок одно­
го и того же товара или испьітание какого-либо другого товара;

• призьі. Существуст 3 основних вида стимулирования продаж с помо-
щью призов: конкурси, лотерей и игрьг,

о карточки лояльности. Покупатсли - обладатсли карточек лояльности
набирают балльї каждьій раз, когда совсршают покупки в данном ма­
газине. Главная цель -также привлечь покупатслсй в данньїй магазин.

Основньїе способи стимулирования продаж, иаправлснньїс на тор-
говлю, включают:
• цеиовьіс скидки. Предприятию торговли можно предложить скидки в

обмен на покупку;
• бесплатньїе товари. Альтернативой цеповьім скидкам является пред-

ложснис купить больше товара за ту же цепу;
• конкурси. Провсдсние конкурсов связано с финансовьім вознагражде-

нием или призами, вручаемьіми производитслем торговим агентам,
добившимся паибольших успсхов в продаже товаров данпого произ-
водитсля;

• зачетьі. Производитсль может предоставить розничному торговцу оп-
ределсшіьій зачет (сумму денег) за обеспечепис возможностсй стиму­
лирования сбьіта непосрсдственно в магазине - так назьіваемьій зачет
за устройство зкепозиции.

Стимулированис продаж по отношению к поередникам побуждает
отих людей продавать товар с максимальної4! зпергией, распіирять круг сго
покупатслей. В частпости, поередникам поставляют бесплатно или на льгот-
ньіх условиях специальнос оборудованис для предпродажного и послепро-
дажного обслуживания, прсдоставляют скидки с продажной ценьї и т.д.

Стимулирование продаж по отношению к продавцам - персоналу
магазинов, демонстрациоиньїх залов и т.п., обьічно направлено на дости-
женис отими людьми вьісоких показатслсй продажи. Поощрение может
заключаться не только в денежном вознаграждении, но и в дополнитель-
иьіх днях отпуска, развлскатсльньтх поездках за ечет фирмьі, цепних по-
дарках . Не слсдует прснсбрсгать и моральними формами воздействия,
причем следует широко оповещать сотрудников, а также и членов ссмьи
данного служащего о факте такого поощрсния.
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10.5. Затратьі на продвижение товара
и стиллулирование продаж

Расходьі по реализации по каждому из методов продвижения про-
дукта (реклама, стимулированис сбьіта и пр.) могут включать разньїе ста-
тьи затрат:
• штатную оплату труда (сбьітового переспала, специалистов по марке­

тингу и рекламо);
• комиссионние сбьітовьім посредникам, коммивояжерам и рекламним

агентам;
• аренду времсни в теле- или радиозфире, городского прострапства под

наружную рекламу, транспортних срсдств, залов для презентаций;
• стоимость изготовления реклами (изображение на щитах, видеороли-

ков для телевидения и пр.) и сувениров;
• оплату реклами в газетах и журналах;
• стоимость почтовьіх расходов по рассилкс рекламних сообщепий;
• гонорари заказник статей журналистам и редакциям срсдств массовой

информации.
Все зти затрати обьічно разносятся по отдельним продуктам, изде-

лиям и услугам теми же способами, что и общие наклад ниє расходи
предприятия. Хотя расходи по реализации опредсляются, прежде вссго,
для нужд ценообразования, главиой целью подготовки бюджета расходов
по реализации являстся достижепие надлежащих пропорций между рас-
ходами на ебит и обьсмом ебита (оборотом) или валовой прибьтлью.

Расчет затрат на рекламу, как и расходов по реализации, опредсляет-
ся исходя из прогнозируемих общих обьсмов сбьіта продукции. Имснно на
базо получаемих оценок руководство предприятия может решить, сколько
оно может истратить для достижсния поставлснннх целей как в обпасти
сбьіта и завоевания рьінка, так и по части получения прибили. Но сели речь
идет о крупном предприятии, реализующем широкую номенклатуру изде-
лий, то подобньїй подход к раечету расходов совершснно не рсалистичен.
Руководство такого предприятия должно рассчитать издержки реализации
по каждому виду изделий в отдельности и только потом, суммируя их, по­
лупить общий бюджет реклами для предприятия. В противном случае ока-
жетея, что предприятие большую часть расходов по реализации потратило
на види деятельности, приносящис наименьшую прибиль.

Для правильного определения расходов руководство предприятия
должно знать, сколько тратить на рекламную компанию и продвижение
изделий на ринке, сколько на местную рекламу, сколько на канцелярскис
нужди и сколько на оплату работникам, занятим в сфере реклами и еби­
та. Необходимо также подечитать сколько составят прямие торговие из­
держки, т.е. расходи на торгових агентов и поередников (премиальние, 
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комиссионньїс и т.п.). для того, чтобьі правильно расходовать срсдства,
руководство прсдприятия вссгда должно знать, куда идут дсньги и что
предприятие получает взамсн. То єсть пообходимо четко классифициро-
вать расходьі, связанпьіе с реализацисй и продвижснисм продукции и
учитьівать их в бюджете по прямому назпачению.

В цепом все расходьі предприятия можно разделить на две группьі
- прямьіс и косвенньїе (накладньїе). Прямьіми расходами сбьіта являютея
те видьі издержек, которьіе можно определить и отнести к каждому изде-
лию, виду услуг, заказнику или торговому поереднику. Зти издержки
обьічно прямо пропорционально связаньї с обьемом реализации. Косвен-
ньіс расходьі осуществляются для разньїх целей и от обьема реализации
непосрсдственно не зависят и «привязать» их к какому-то конкретному
изделию трудно.

При составлснии бюджста накладньїх расходов на рекламу все за­
трать! на мероприятия по реализации вссй продукции прсдприятия груп-
пируютея вмсстс, а уже потом зти затрать! распрсделяются пропорцио­
нально по отдельпьім видам изделий.

При составлснии бюджста расходов нсобходимо также проанали-
зировать формьі сбьіта и канальї реализации своих изделий. Главное - за-
рансе определить возможньїс пуги сокращения издержек или увеличения
оборота прсдприятия. И то, и другое принесет прибьіль.

Основнеє впимание слсдуст уделить следующим вопросам:
• размеру заказа, т.с. при каком обьеме поставки еделанньїй заказ будст

для прсдприятия прибьільньїм;
• каналам и формам сбьіта, т.е. какис предприятия торговий сказались

наиболее зффсктивньїми, в каких магазинах потребители чаще вссго
покупают ваши изделия, где они привьікли искать образцьі вашей но-
вой продукции (на витринах магазинов или в каталогах);

• региону сбьіта; следуст установить, где для продукции вашого пред­
приятия имеетея наиболее емкий рьшок и где должньї бьіть сконцен-
трированьт ваши усилия как по более тщательному анализу потреби-
тельских предпочтений и запросов, так и продвижению изделий;

• доле в общей массе полученной прибьіли каждого торгового поередни-
ка, т.с. руководство прсдприятия должно решить, какой из поередников
ему наиболее вьігоден с точки зрения увеличения прибьіли (какой из
поередников заказьівает наиболее крупньїс партии изделий, у кого из
них наиболее вьісокие тсмпьі роста сбьіта продукции прсдприятия);

• оценке зффсктивности бухгалтерского учета; здссь важно - решить,
какой годовой обьем реализации продукции необходим, чтобьі оправ­
дать издержки по веденню бухгалтерского учета и ечетов по торгово-
сбьітовьім операциям предприятия;
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• доле в общих расходах по рсализации продукции; здесь важно опрсде-
лить пропорциональний вклад каждого из рсализуемьіх изделий в об-
щую массу прибили предприятия и соотвстствснно рсшить, какая до­
ля общих издержек по рсализации может бьіть отнесена па каждий
вид изделий.

На базе такого апализа руководство предприятия получает воз-
можность оценить конкурентоспособность свосй продукции с точки зре-
ния ес рсализации, найти сильньїе и слабьте стороньї вссй сбьітовой прак­
тики и решать, в каком направлений сконцентрировать усилия с наи-
большей отдачей.

Сегодня торговая деятсльность приняла столь динамичньїй харак­
тер, что предсказать все, даже важньїс измснсния в рьіночной копьюнкту-
ре, которьіе могут повлиять на наметки бюджета расходов по рсализации,
невозможно.

10.6. Зффективность затрат
на продвижение и продажу товара

Стимулированне продаж часто использустся для обеспечения крат-
ковременного всплеска сбьіта. За отим всплсском следует нскоторос падс-
нис обьемов сбьіта ниже обьічного уровня, поскольку многие потрсбитсли
еделали запас соответствующих товаров в ходе стимулирования их прода-
жи. Влиянис стимулирования сбьіта в долговременной перспективо может
бьіть положитсльньїм, нейтральним и отрицатсльньїм. Если за ечет стиму­
лирования компании удалась привлечь нових потребителей, которьім рск-
ламируемьіе товари пришлись по душу, повторньїс покупки, совершасмис
зтими потребителями, могут визвать положительний долговременний зф-
фект. В то же время, сели применяемие мери дсвальвировали рекламирус-
мую торговую мару в глазах потребителей, зффект может сказаться отри-
цательиьім. В тех случаях, когда стимулирование ебита заставило нотреби-
телей покупать товар только по причине снижсния цени, не оказав влияния
на их предпочтения, долговременньїй зффект может оказаться нейтраль­
ним. Международнос исследоваїше ведущих торгових марок ряда бака-
лейньтх товаров показало, что наиболес всроятньїй долговременньїй зффект
мер по ценовому стимулированию сбьгга какой-либо из суіцествующих
торгових марок являетея нейтральним. Такие мери, как правило, привле-
кают повишенное внимание уже существующих покупателей данних тор­
гових марок - то лишь на период действия зтих мер; о нових покупателях
в таких случаях речь обьічно не идут.

Для того, чтоби расходи на стимулирование продаж били зффек-
тивними, темпи роста обьемов продаж предприятия били више темпов
роста расходов на стимулирование ебита.
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Одной из главннх задач маркетиігга можно считать опрсдсление
зкономической зффсктивиости реклами. Ее можно смоделировать как
функцию затрат на рекламу:

ДР=Г(2),
где Д Р - результат рскламной дсятельности (прирост прибили после

рекламних мероприятий или прирост продажи продукции, или
увеличение доли рьшка данной фирмьі, или увеличение числа по-
купателей даниого товара);
X - затрати на рекламу (в целом или в раечете на 1000 человск со-
ответствуюіцей аудитории).

Критерисм зкономической зффсктивиости рекламні являстся от-
пошеиис доли потребитслсй товара, запомнивших рекламу, к доле неза-
помпивших. Рскламирование товара считастся результативним, если рек­
ламу запомипаст половина лиц, к которнм она била нспосрсдствснно об-
раїцена. Ощутимий зкономичсский зффект реклама дает предпринимате-
лю, сели свишс 7% лиц, запомнивших рекламу, стали потребитслями
реклам ирусмой продукции.
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Глава 11.
ЦЕНЬЇ КАК МЕХАНИЗМ РЬІНОЧНЬІХ СВЯЗЕЙ

11.1. Сущность и функции ценьї
Ценообразование представляет собой процесе формирования цен

на товарні и услуги.
Цена являетея денежньїм вьіражением стонмости товара. Зто

зкономическая категория, которая служит косвеппьім вьіражением обще-
ственно необходимого времсни, затраченного на производство товара.

Сущность ценьї проявляетея в фупкциях, которис она должна вьі-
полнять: ипформационной, распрсделитсльной, стимулирующей, сбалап-
сированности спроса и предложения, учетной, рационального размеще-
ния производства.

Информационная функцня ценьї. Цена па товарні служит ин-
формацией о коннюнктуре рьінка, а также характеризует затратні на про­
изводство и реализацию продукции. Даппая фупкция отражаст внутрен-
нее содержание ценьї, для которого характерно псрсплстснис риночного
и государствснного начала в цепе. С одпой сторонні, цена формирустся в
зависимости от рнпючной коїгьюнктурьі, а с другой - ни одна цена не
может бнітн свободпа от государственного влияния. Зто связано с опрс-
деленной системой налогообложения, транспортпніх тарифов, таможен-
ного регулирования и др.

Распределительная функцня ценьї состоит в том, что посредст-
вом ценьї происходит распределепие и перераспределсние части дохода
между отраслями зкономики, формами собственности, социальньїми
группами населення. Напримср, вьісокие ценьї на товарні, не являющиеся
первой необходимостью, позволяют устанавливать более пизкие ценьї па
социально значимьіе продуктьі.

Стимулирующая функцня ценьї проявляетея в том, что цена
стимулирует производство либо потребление какого-либо товара. Зто
обеспечивается варьированисм величини прибили, получасмой от рсали-
зации товара.

Функцня сбалансирования спроса и предложения. Если спрос
превишает предложение, то на рьінке возникает дефицит товара и ценьї
повишаютея. И наоборот, сели предложение превишает спрос, то на
рьінке заметпо перепроизводство товара и ценьї снижаются. По мере раз-
вития риночних отношений и конкуренции зта фупкция будет играть ос­
новную роль.
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Учстная функцня. Суть отой функции заключатся в том, что ценз
является дснсжньїм вьіражением стоимссти и показьівает, во что обхо-
дится обществу удовлетворснис конкретной потрсбности в той или иной
продукции. Ценз оггрсдсляст, сколько затрачено сьірья, труда, матсриалов
на производство товара, а такжс уровень прибьгли.

Функция ценьї как критеріїв рационального размещения про-
изводства. Зта функцня состоиг в том, что посрсдством ценьї осущсств-
ляется перелив капитала из одного сектора зкономики в другой. Иногда
зта функция пазьівается направляющсй.

Совремснная концспция ценообразования отличастся от «класси-
ческой теории цен» и состоит в том, что запраіпивасмая цена не является
непосредствснно продуктом рационального калькулирования, а основьі-
вастся на поискс нской «оптимально-равновесной» рьіночной характери-

Рис.11.1. Равновссное состояние товарного потрсбительского рьінка

гдс Ро - равновесная цена, <20 - равновесньїй обьсм,
В - кривая спроса, 8 - кривая прсдложсния,
Е - точка равновссия спроса и предложения.

Поиск равновссного состояния спроса и предложения товаров со-
пряжсп с огромньїм коммсрческим и финансовьім риском, особенностями
конкурентної4! средьі и рьіночной коньюнктурьі, с психологическими ас­
пектами потребитсльского поведеная, как будст показано в главо 16. .По-
слсдний фактор особенно важен, учитьівая что речь идет, во-псрвьіх, о 
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потребительских товарах, во-вторьіх, о повседнсвньїх товарах, в-третьих,
о товарах с ограниченньїм сроком хрансния, что в свою очсредь наклади-
вает дополнитсльньїс трсбования на продавца и соотвстственно повьішает
сложность нахождения оптимального решсния в поискс рьіночной ценьї
на продукцию пищевой отрасли.

Глубину маркетингового подхода цснообразования, которьій тре-
бует начислення такой интегральной оценки товара и комплекса сопря-
женньїх с ним услуг, которая позволила бьі продавцу обьявить цсну, уст-
раивающую и потрсбитсля и продавца, певозможно понять, не рассмот-
рев зкономическую природу (сущіюсть) ценьї. В зтой связи может помочь
ретроспективний анализ, при проведений которого вьіясняется, что ценьї
- зеркало всей социально-зкономической политики и в свосм микро- мак-
розкономичсском значений они не зависят от копцепции ценообразова-
пия, а опрсдсляются обьективними условиями производства и обращсния
товаров на рьінке.

Адам Смит в своем «Исследовапии о природе и причинах богатст-
ва народов» отметил, что «в обществс первобьітном и малоразвитом,
предшсствовавшим накоплению капитала и обращению зсмли в частную
собственность, соотношение мсжду количеством труда, необходимьіми
для приобретения разньїх предметов, бьіло, по-видимому, единствсниьім
основанием, которое могло служить руководством для обмена их друг на
друга. При таком положений вещей весь продукт труда принадлсжит ра-
ботнику, и количество труда, обьїкновснно затрачивасмого на приобрстс-
ние или производство какого-нибудь товара, прсдставляет собой сдинст-
венное условие, определяющсс количество труда, которое может бьіть
куплено, приобретсио в распоряжение или обмспено на нсго. Лишь толь-
ко в руках частних лиц пачинают нахопляться капитальї, нскоторьіе из
них сстествснно стремятся использовать зти капитальї для того, чтобьі
занять работой трудолюбивих людей, которьіх они снабжают материала-
ми и средствами существования в расчете получить вигоду на продаже
продуктов их труда или на том, что зти работники прибавили к стоимости
обрабативасмьіх материалов. При обменс готового товара на деньги, на
труд или на другие продукти, помимо оплати ценьї материалов и зара-
ботной плати работников, должна бить еще дана некоторая сумма для
прибили предпринимателя, рискующсго своим капиталом в зтом деле».

Правоту А.Смита признал и К.Маркс, рассматривавший теорию
трудовой стоимости в капиталистическом общсстве. Так, если в томе І
«Капитала» он рассматривал соотношение цен, опредсленное по соотно-
шению трудових стоимостей товаров, то в томе ПІ - в учений о цснс про­
изводства - обосіювивается устойчивос несовпадснис относительних цен
с соотиошением трудових стоимостей. Марксистская теория трудовой
стоимости не ставила перед собой цель сформировать базис цснообразо­
вания, которий мог бить востребован зкономической практикой.
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В конце XIX века все более трансформируются в теорию ценьт не-
трудовьіе теории стоимости и ближс всех в направлений тсории ценьї по-
дошел Альфред Маршалл в свосй работе «Принципьі зкономики». Ос­
новная идея А. Маршалла состояла в том, что он персисс основнеє своє
вниманис на анализ закономерностсй формирования и взаимодействия
рьіночньїх категорий спроса и предложения и развитис тсории ценьї.

А. Маршалл установнл (рис. 11.1) простой механизм взаимодейст-
вия соотношения спроса и предложения на формирование цен товаров в
условиях совсршенной копкуренции.

Спрос, как правило, при падении ценьї растет и при ее росте сни-
жаетея, а предложение в большинстве случаев с ростом ценьї растет и при
се снижении падает. Позтому цена равновесно устанавливается в такой
точке (точка Е), где спрос уравновешивастся с предложением. Анализи-
руя далес закономерности формирования ценьї, А. Маршалл вьідвинул
еще некоторьіе повис подходьі, которьіе вопіли в классику западной зко-
номичсской науки.

Он ввел фактор врсмсни в анализ цен и отметил различную взаи-
мосвязь между издержками производства и ценой в зависимости от того,
какой подход - краткоерочньїй или долгосрочньїй - закладьівастся в осно­
во анализа. В краткоерочном плане, когда имеющиеся мощности не спо-
собиьі удовлетворить рьіночньїй спрос, у предпринимателя, производяще-
го дефицитную продукцию, єсть возможность повьісить свои ценьї и по­
лупить свсрхприбьіль.

Разработанная А. Маршаллом теория ценьї нспользовалась в ис-
слсдованиях рсальньїх закономерностсй хозяйствснпого механизма рьі-
ночиой зкономики на микроуровне, но с 1930-х годов под воздействием
идей Дж.М.Ксйнса распространилась и на макрозкономический уровень.
Дж.М.Кейнс в свосм фундаментальном труде «Общая теория занятосту,
процента и денсг» отрицаст устойчивос равповесис товарного (или любо­
го другого) рьінка и автоматичсскос саморегулирование рьіночной зко­
номики и вьідвигастся нсобходимость государственного регулировапия
зкономики. Признание теории Дж.М.Кейнса привело к созданию наряду с
микрозкоиомикой, и макрозкономического раздела, посвященного анали-
зу взаимодействия народнохозяйствепньїх (аграрних) величин и процес-
сов (занятости, национальпого дохода, накоплепия, ебережения, потребле-
ния и т.д.). Укрепив методологическую основу макроапализа, Дж.М.Кейнс
предложил функциональнос описание взаимосвязи агрегатних величин
личньїх доходов и расходов, и построил полную теорию спроса с учетом
кредитно-денежной и фискальной политики, проводимой государством с
развитьіми товарно-денежними отпошениями. Дальнейшсе развитие тсо­
рии ценообразования продолжил в своих трудах З.Чемберлен и
Дж.Робинсон. Они доказали, • что, если в условиях совремснной конку-
ренции цена устанавливается под воздействием сил спроса и предложе- 
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ния, то при господстве несовершениой конкуреиции (монополистичсская
конкуренция и олигополия) предприятия получают возможность влиять
на ценьї через своє воздсйствие и на предложенис, и на спрос, и на сам
ринок.

Зволюцию теории цсиообразования заканчивают современньїе
взглядьі на теорию цей и ее функции. Теория стоимости рассматриваст це-
ну как результат функционального взаимодсйствия комплекса ценообра-
зуіощих факторов. Цена равновссия в условиях совсршсіпюй конкуренции
равняется с оді-юй сторони, предельной полезности, которую достигает по-
купатель, с другой - предельньїм издсржкам, которьте получаст производи-
тсль и продавец, обеспечивая себе в производствс предельное приращение
продуктивпости факторов производства. Позтому изменсния предельной
полезности рассматриваются как решающий фактор в изменении кривой
спроса, а изменение прсдельньїх издержек - как решающий фактор в изме­
нении кривой предложения. Если зкономическая категория «предельньїх
издержек» факторов производства предназначена, чтобьі идентифициро-
вать конечний источник доходов предпринимателя, то зкономическая кате­
гория «предельная полезность», рассматриваемая независимо от цен, вьі-
ступает как единственное обьяснение внутренней субинституционной од-
нородности и универсальной соизмеримости, которьіе через ценьї могут
бьггь вьіявлеиьі в товарах. Современная теория ценьї дает ответ о копечиом
источнике доходов предпринимателя целиком с позиции теории продук­
тивносте факторов производства. Зарплата в зтом контексте уже вьіступаст
в соотношении к предельному продукту труда, а процент капитала - в со-
отношении к предельному проценту капитала.

11.2. Анализ механизма ценообразования
Псреходя от сущности теории ценообразования, тщательно иссле-

дованних известньїми ученьїми на протяжении XIX и XX веков, к коп-
цепции равновесной ценьї Дж.Хикса в условиях конкурентной срсдьі, по-
являетея возможность прогнозировать механизм ценообразования. Дан­
им й анализ позволяет разделить фактори, исследуемьіе в теории ценооб­
разования на две группьі: ценовьіе и нсценовьіе.

Значимость факторов изменяетея в зависимости от задач анализа
механизма ценообразования. Если для многих отраслей зкономики Ук-
раиньї проблема вьіхода их кризисного состояния еще являетея актуаль­
но^ то для многих рьінков пищевой промьішлснности можно рассматри-
вать проблему стабилизации в условиях конкурентной средьі. Такой ри­
нок представляют хлебобулочнне изделия (табл. 11.1).

Ринок хлебобулочних изделий Украйни прсдставлен 400 хлебо-
комбинатами, 150 кондитерскими цехами и малими частньїми предпри-
ятиями (количество более 500). В ереднем на одного участника приходит- 
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ся 228,4 т. предложения хлебобулочних изделий в год, что составляет
около 1,8 процента. Характеристика участииков позволяет еделать вьівод,
что мьі имеем дело с конкурентним ринком, емкость которого зависит от
соотпошения числа городского и сельского населення. Город Киев, До-
нецкая и Днепропетровская область имеют соотвстствснно 100%, 90,1%,
83,6% городского населення, а Закарпатская, Николаевская, Ивано-
Франковская, Херсонская области относятся к регионам с преобладанием
сельского населення соответственно 61,1%, 55,8%, 56,4% и 51,2%.

Производство и ценьї хлсбобулочньїх изделий по регионам Украиньї
за 1-е полугодие 2001 года *)

*) Статистическая информация принята по обзору Украинских рьінков, вьіпол-
ненньїх Лесниковой М.

Таблица 11.1.

Регионьї Украиньї
Обьем производства Снижение ередней

ценьї хлеба І сорта
в августе 2001 г., %тьіс.тонн удельньїй

вес, %
Всего: 1267,4 100,0
в том числе

г.Кисв 177,4 14,0 8,0
Донецкая область 164,8 13,0 -
Днепропетровская область 106,5 8.4 2,0
Луганская область 98,8 7,8 7,5
Харьковская область 76,0 6,0 13,0
Львовская область 71,0 5,6 -
Одссская область 60,8 4,8 - ■
Запорожская область 50,7 4,0 12,5
Сумская область 49,4 3,9 -
Полтавская область 45,6 3,6 7,6
Херсонская область 15,8 1,25 ________ 1*_________

Спрос рассматриваемого товара не зластичен по отношению к це­
пам, а снижение ценьї в августе 2001 года обьясняется високим урожаєм
зернових (38 млн.тонн) и снижснием цен на муку, которая составляет
52% совокупньїх издержек производства хлебобулочних изделий .

Измсняется и ассортимент хлсбобулочньїх изделий, стали пользовать-
ся спросом повне продукти: изделия с пищевими волокнами (рогали с отру-
бями, хлебци с отрубями); изделия с бетакаротином для больньїх сахарньїм
диабстом, артериосклерозом; изделия с зламином, внводящим из организма
токсичние злемсптьі и радно нуклидьі; изделия с добавлением сорбита.

Таким образом состояиие рьінка хлсбобулочньїх изделий Украиньї
можно назвать стабильним. Анализ зтого рьінка указивает на то, что хле-
бобулочнис изделия не являютея исключенисм из правил в группе това- 
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ров пищевой промьішленности, состояние рьінка которьіх в большой мере
зависит от нсценовьіх факторов ценообразования. Агрогтромьішленная
политика государства может значительно изменить ситуацию на рннкс
товаров пищевой промьішленности.

Проблема субсидий, дотаций, субвенций применительно к дся-
тельности предприятий перерабатьівающей и пищевой промьішленности
и развития АПК имеет схожие внешние контури и внутреннюю структу­
ру, которьіе будут рассмотреньї в параграфе 11.5.

Демографическая ситуация (числснность городского и сельского
населення, структура возрастного состава населення) и доходи населення
зависят от того, как успсшно в хозяйственном механизме формирусмой
открьітой риночной системи Украйни сочетаются фискальная и кредит-
но-денежная политики, обеспечивающие благосостояние населення. Не-
цеиовьіе фактори приводят к едвигу кривой спроса, сели цепу рассматри-
вать как независимую переменную.

Видсляя ценовие фактори в теории равновесной цепи, необходи-
мо отметить, что здссь очевидньї 2 группи:

— группа ценових факторов, изменяющих спрос;
- группа ценових факторов, изменяющих предложенис.

Изменение риночной цени на товар при прочих равновеспьіх ус-
ловиях может бить показано как псрсмсщенис из одіюй точки кривой
спроса В(р) в другую точку, лежащую на зтой же кривой (рис. 11.2).

При понижений риночной цени суммарное проданное количсство
товара возрастает.

Псредвижение вдоль кривой спроса О(р) називаетея изменением
уровня спроса и отражает реакцию покупателей на изменение риночной
цени товара при прочих равньїх условиях.

Кривая О(р) виражает зависимость между двумя псременньїми: ри-
ночной ценой (зависимая переменная) и уровнем товарного спроса (неза-
висимая переменная).

Изменение других факторов, влияющих на уровень спроса может
бить учтен дополнительно и отдельно. Если речь идст о продуктах пита­
ння, то у них на ринках существует множество товар - субститутов
(взаимозаменяемих). Можно привести множество таких субституцион-
них товаров: чай - кофе; мясо птици - говядина; пшеничний хлеб - го-
родской батон и т.д.

Взаимозаменяющие товари ограничивают возможности отрасли,
создавая «потолок» цей, которие она может назначать на свою продукцию.

Чем привлекательней виглядит комбинация риночной цени и по-
требительских показателей заменяющей продукции, тем проблематичнеє
ценообразованис в рамках данной отрасли.

Участниками ринка могут бить не только продавцьі и покупатели,
но и государство, которое вмешивастся в процесе ценообразования, вводя 
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потребительскис налоги на товарьі (налог на добавленную стоимость, та-
моженньїй налог, акцизний сбор), что может серьезно повлиять на внут-
ризкоиомичсскую ситуацию в отрасли.

Рис.11.2. Опредсление уровня рьіночной ЦСНЬІ
в условиях насьпцсния рьінка по кривой Хикса.

гдс <2 - обьем спроса или предложения; Р - рьіночная ценз.

На рис. 11.2 фиксирустся платежеспособньїй спрос покупателя в
виде обьема продаж <2о , Ро - цена рьіночного равновссия как коньюнк-
туриая характеристика товарного рьінка, с - монопольная рента нового
товара благодаря болес вьісокой цейс, сі - потребительские предпочтения,
а - рента потребителя, Ь - рента производителя.

Кривая предложения 8(р) на рис. 11.2 показьівает, что производите-
ли (продавцьі) меняют свои плани в ответ на изменение риночних цен на
товарних ринках. Если изменястся рьіночная цена, то риночное предло-
женис товара изменяетея в виде перемещения из одной точки в другую
вдоль существующей кривой предложения.

Чем ниже риночная цена, тем меньше обьем риночного предложе­
ния и наоборот и зто називаетея изменением уровня предложения. Неце-
новьіс фактори приведут к едвигу кривой предложения. Зто будет нази­
ваться изменением предложения в результате изменсния цен на ресурси,
изменения технологии, изменсния системи продвижения товаров и т.д.
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Нсобходимо обратить вниманис, что под формированием рьіночіюй ценьї
понимают цепу относитсльную, т.е. рассчитанную по отношению к дру­
гим товарам.

В условиях значительпой инфляции товар можст стать относи-
тсльно болес дешевим, даже сели его индивидуальная цена растет, при
условии, что ценьї па другие товарні растут бьіетрее.

11.3. Стратегии ценообразования
в системе маркетинга

Обьічно ценз являетея основним критерием покупатсльной спо-
собіюсти для большинства сегмептов ринка, а также ценз - ото единст-
венньїй злемент структурні маркетинга, которьій непосрсдствснно создает
вніручку, осталннніс злемснтні (канали ебита, приємні продвижепия това-
ра, приємні дифференцирования товара и т.д.) создают затратні.

Увеличенис виручки предприятия достигастся увеличсиием обье-
ма ебніта или повишснисм цепи производитсля, но нсобходимо учити-
вать зластичность спроса.

Увеличенис обьема ебита возможно за ечет:
• увеличения доли ринка (завоеваиис нових потребителей; завосвание

болншей доли существующих потребителей);
• увеличения охвата ринка (повне географические ринки; ринки нових

товаров).
Повьішение цен производитсля возможно за ечет:

• улучшения восприятия товара (ипачс позиционировать товар на рин-
ке; вибрати в качествс целеввіх болсе прибилвние сегменти потреби­
телей и др.);

• увеличения цен на тот же товар (проводити болсе агрессивное ценооб-
разование; дискриминациоипое ценообразование, сели позволяет ри­
нок; более частий пересмотр цен; цена по отношению к ценности для
потребитсля, а не к издержкам и др.);

• смена канала ебигга, изменсние степсни его контроля и структури,
благодаря чему повишаетея рснтабелиности капала ебита.

Однако болишинство предприятий используют цепу не зффектив-
но. Они слишком привязивают цепу к издержкам или устанавливают ее
исходя из неправильних внводов анализа издержек своих и копкурентов.
Недостаточно часто меняют цепу для учета внешних факторов рьіночной
ереди (в особепности инфляции). Недостаточно дифференцируют цену,
чтобн подчеркнуть различия целевих сегмептов ринка и разпьіс условия
покупки. Не согласовьівают цену с другими злементами маркетинга, а по-
зтому не рассматривают ее в качестве неотьемлемой части структури
маркетинга.

336



Стратегии цснообразования - ото комплекс конкретних рсіпсний,
связанньїх с установлснием цей.

Вьібор прсдприятием той или иной ценовой стратегии предопреде-
ляетея его задачами в каждьій конкретний период времсни, связаииьій с
фазой жизненного цикла развития предприятия (рис. 11.3).

Дадим характеристику задач цснообразования.«Виживание» свя-
зано с тем, что предприятие стрсмится привлечь внимание покупателей к
своєму новому товару или закропиться на новом рьінке В зтом случае цс-
лесообразио устанавливать индивидуальньтс цепи ниже цеп конкурентов
и даже ниже уровня индивидуальньїх совокупньїх издержек (только на
уровне покрьітия переменпьіх издержек).

Далсс по мере завосвания определенной доли рьінка ценьї на товар
можно постспснно повьішать до уровня конкурентов, реализуя основную
финапсовую задачу - «ліаксимизациіо текущей прибили».

Очевидно, что високий уровень цепи товара будст стимулировать
конкурентов бистро создавать аналогичнис товари и их заменители (суб­
ститути). Позтому очень важно в опрсдслснний момент начать снижать
ценьї, так как покупатсль стал очень чувствитсльньїм к цепе по мере уве-
личения предложения товаров в дапном сегменте рьінка.

Сниженис индивидуальной ценьї - начало реализации задачи
«ліаксиліализации обьеліа продаж».

Задачу «снятие сливок» на рьінке могут реализовать только те
предприятия, которьіс вьіходят на новий ринок с принципиально новим
товаром не имеющем близких аналогов.

Ринок удовлетворсния качсствснно новой потребности только
формируетея, позтому прсдприятие-изготовитсль устанавливает макси­
мально високую цепу, которая обеспечиваст норму прибили, значитель-
но превишающую ереднюю для отрасли. Сущность такой ценовой стра­
тегии предприятия - максимизировать краткоерочную прибиль до тех
пор, пока новий ринок не станст обьектом конкурентной борьбьі.

Аиализ задач цснообразования позволяст еделать вивод о том, что
стратегии цснообразования должньї имсть множество взаимосвязанньїх
решений, связанньїх с установлснием цен, которис би максимально точ­
но отразили существующую ситуацию на традиционном или новом для
предприятия рьінкс.

Есть множество методологических подходов для классификации
известних стратсгий ценообразования. Не претендуя на исключитель-
ность и совсршснство, ми предлагасм рассмотрсть стратегии ценообразо-
вания по трем направленням:
• стратегии, отражающие изменения уровней ценьї (стратегия високих

цен, стратегия ередних цен, стратегия низких цен, стратегия неизмен-
них цен);
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• стратегии, учитьівающие соответствующий зтап жизненного цикла
развития предприятия (их пять);

• стратегии, применяемие как средство в конкурентно# борьбе.
Стратегия високих цен распростраияется на вьтсококачествен-

ньіе, престижньїе, злитньїс, марочпис товари и иосит долговременньїй
характер. К такой стратегии могут прибегнуть предприятия, которьіе ис-
пьітьівают неуверснность в свосм будущем со своим товаром, и предпри­
ятия, позициопирующие свой товар как «первьій на рьінке» и «снимают
сливки» до появлення конкурентов.

Примеияется стратегия вьісоких цеп при определенном состояпии
рьпгка: наблюдаетея високий устойчивьій спрос со сторони покупателей,
которьіе малочувствительньї к пене; коикуренция ограничена, так как
разница между вьісокой и нормальной ценой не слишком большая; имс-
ютея значительїіьіс барьерьі для вхождения на ринки (патенти, високие
расходи на продвиженис товаров на ринок); спрос на новий товар пре-
вншает предложение.

Стратегия ередних цен считается наиболее характерной для
большинства предприятий. Такая стратегия считается вьіигришной для
предприятий, которьіе приняли на рьінкс в раечете на долгосрочпуіо пер­
спективу и которьіе заинтересовани в стабильности и сохранении благо­
получного климата для свосй деятсльности на рьінке. Данная стратегия
позволяст получить справедливую прибьіль на вложеннмй капитал, а ри­
нок, где господствуют ередние ценьї не привлекателен для предприятий,
которьіс охотятея за максимальними прибилями.

Стратегия низких цен применима к товарам низкого качества, но
и ее нельзя путать со стратсгией «бросовьіх цен». Такую стратсгию ис-
пользуют и предприятия с низким качеством продуктов, так как она безо-
пасна в случаях, когда неизвсстна реакция покупателя на новис товари.
Ее применяют предприятия с целью дозагрузки производственньїх мощ-
ностсй. Использование низких цен при виведених нових товаров на ри­
нок назьівают также «ценовьім прорьівом». Такая стратегия себя оправдьі-
вает, если предусмотрено массовос производство и издержки в раечете на
единицу продукции бьіетро снижаются по мере нарастания обьемов про-
изводства. Политика низких цен зффективна на чувствительних к ценам
рьшка и неприемлема для ринков с незластичньїми товарами.

При реализации отой стратегии решаетея задача долгосрочного по-
лучения прибили, позтому она не оправдана, когда па краткоерочном
зтапе виведення товара на ринке производятея значительньїе вложения
капитала или когда имеющиеся производственние мощности предпри­
ятия не поспевают удовлетворять бистро растущий спрос на новий товар
и теряютея доходи.
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Стратегии, учитьівающие соответствующий зпіап жизненного цик-
ла розвитих предприятия необходимо рассматривать, связьівая с общими
целями развития, вьіходом на новьтй рьпюк, вьіведением нового товара:
• стратегия, предусматривающая постепеннос повьішение низкой ценьі

вьіведсния на рьінок нового товара;
• стратегия пульсирующсго изменения ценьї (то снижсние, то рост).

Резкое снижсние ценьї «подталкивает» чувствительньїх к цейс поку-
пателей и сели удаетея привлечь низкой цсиой покупателя и еделать сго
приверженцем данного товара, возможно дальнейшее повьішение ценьї.
• стратегия регулярного снижения и повьішения цеп для «ебивания» цен

конкурентов.
Такое снижсние применяетея до тех пор, пока позволяют издержки

предприятия (они должньї бьіть ниже установленньїх цен).
Стратегии, примеияемьіе как средство достижения цели в конку­

рентної! борьбе. Они тесно связаньї с позициоиированием товара, сго мо­
стом на рьінке, и имиджем товара и предприятия:
• стратегия ценового лидерства характеризустся тем, что па рьпюк

продвигастся товар с вьісокой ценой, использование низкой ценьї на
марочньїе, зксклюзивньїе товарьі может привести к падению престижа
или имиджа товара (торговой марки);

• стратегия ценовьіх вони использустся известньїми на рьінке произ-
водителями, занимающими значитсльную долю рьінка и стремящими-
ся расширить границьі рьінка и упрочить своє положение. При атом
производитель устанавливает самую низкую цену на рьінке и тем са­
мим вступает в ценовую войну с конкурентом, которьій пьітастся ата-
ковать его рьіночньїе позиции.

• стратегия следования за ценовьім лидером применяетея как прави­
ло предприятиями-последователями, которьіс сами не инициируют
изменения цен, а только контролируют цсновос поведение своих кон­
курентов, строго контролируя уровень цен их товаров. Обьічно отой
стратегии при держи ваютея новички на рьінке.

Необходимо отметить, что в практико маркетинга очепь редко
встречаются случаи, когда ценовьіе стратегии используются в чистом ви­
де, их часто смешивают со стратегиями роста, с качсством товаров и по-
лучаютея смешаиньїе стратегии, как-то:
• стратегии, учитьівающие уровень ценьї и затрать! на продвижение товара;
• стратегии, учитьівающие уровень ценьї и качество товара;
• стратегии, учитьівающие уровень ценьї и имидж предприятия и т.д.
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11.4. Видьі цен и их ллодификация
Мьі уже знаєм, что єсть предприниматели - ценополучатсли, кото-

рьіе своими дсйствиями не могут повлиять на цепу (продавцьі зерна).
Но большинство продавцов находятея на другом положений. При

желании они могут увсличивать ценьї, не снижая при зтом количество
продавасмой продукции. И, в отличие от сельхозпроизводитслей, они не
вссгда могут продавать все, что они могут произвести, не снижая при
зтом цен на свою продукцию.

В связи с тем, что они должньї вьібирать цену, зкономисти нази-
вают их ценоискателями. Они не пассивно приспосабливаются к сложив-
шсйся на рьінке пене, а подбирают наиболее вьігодпую для ссбя цену.

Цеповьіе параметри для фирмьі задаютея рьінком, но вместс с тем
от предприятия требуетея, чтобьі оио проводило продуманиую стратегию
при установлений цен. Пообходимо учитьівать рьіночную коньюиктуру,
прогнозировать перспективи развития зкономической ситуации.

Правильная оценка всех условий рьінка, возможностей фирми в
определепии цепи на рсализуемую продукции, а также па приобретаемие
фактори производства - основа виживання предприятия, устойчивости
финансового положення.

Охарактеризуєм види цен, по которим происходит рсализация
продукции и услуг. Цепи подразделяютея на: оптовьіс, отпускнис, роз-
ничние, тарифи на услуги, аукцнонние, едипис (постояннис), свобод-
пис, закупочние, фиксируемис, «психологичсскис», прсстижние, V
скользящие, гибкие, договорньте, лимитньїс, внсшнсзкономические,
трапсфсртньїс цена и т.д.

Есть еще и другая группа цен, которьіс прсдставляют собой моди-
фикацин вишеназванних цен.

Совокупиие
валовьіс

издержки

Различньїс
видьі надбавки

(скидки)
к непе

Налог
на добавлен-

ную
стоимость

ОПТОВАЯ ЦЕНА ПРЕДПРИЯТИЯ

Рис. 11.4 Состав оптової! ценьї предприятия

Оптовие цепи предприятия - - ценьї изготовителя продукции, по
которим они рсализуют произведенную продукцию потребителям - дру­
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гим предприятиям и организациям, оптово-сбьітовьім организациям. На
осново оптових цен предприятие производит анализ и расчетьі стоимост-
ньіх показатслсй рабстві прсдпрнятия. Оптовая цена обращена к произ-
водству, тесно связана с ним зафиксироваиние в составе оптової! ценьї.

Разновидностью оптової! ценьї является трансфертная цена, отпу-
скная цена.

Закупочная цена - ото цена (оптовая), по которой рсализуется сель-
скохозяйствснная продукция ссльскохозяйствснньїми прсдприятиями,
фермерами, населением.

Розничньїс ценьї -ценьї, по которьім товарні реализуются в рознич­
ной торговой сети населенню, предприятиям и организациям. Разновид­
ностью розничной ценьї является аукциопная цена.

Торговая надбавка (скидка)

Оптовая
(отпуск-
ная) цена

+
Издержки
обращения
торгового

предприятия

4-
Прибьіль
торгового

предприятия
+ Ак­

циз + ндс

ОПТОВАЯ ЦЕНА ПРЕДПРИЯТИЯ

Рис.11.5. Состав розничной ценьї прсдпрнятия

Тарифи на услуги - зто ценьї на услуги (любие нсматериальньїе
види деятельности). Например, тарифи на злектрознергию, жслезнодо-
рожньїе, за услуги связи, на коммунальньїе услуги, на грузоперевозки, на
парикмахерские, на химчистку и т.д.

Внсшнезкономические ценьї - совокуппость цен, действующих на
международньїх ринках и во внешнеторговом оборотах отдельньїх стран.

Мировие ценьї - зто ценьї, по которим осущсствляются крупньте
зкепортно-импортньїе операции, носящие регулярний характер и преду-
сматривающие платежи в свободно конвертирусмой валюте. На зкепро-
приирусмьіе товари внутри страньї, устанавливаются спсциальиис ценьї,
которьіе могут включать зкепортние надбавки за условия исполнения.

Мировие ценьї по сирьевим товарам определяютея уровнем цен
стран зкепортеров или импортеров. Например, цепи на нефть определя­
ютея ценами стран - членов ОПЕК, цепи на пшепицу - цепами Канади,
ценьї на цветние металльї - ценами Лондонской биржи цветньїх металлов,
цена на чай - ценами аукционов в Калькутто, Коломбо, Лондоне. Миро* 
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вьіе ценьї по готовим издслиям определяются уровнсм цей всдущих в
мире производителей, специализирующихся на изготовлении продукта
данного вида. Различают свободньїе и рсгулирусмьіе ценьї.

Свободньїе цсііьі - зто ценьї, которьте свободно складьіваются на
рьінке под воздсйствисм коїгьюнктурьі нсзависимого от какого-либо
влияния государственньїх органов. Государство можст воздействовать на
них лишь посрсдством влияния на коньюнктуру рьінка.

Рсгулирусмис ценьї - складьіваются под воздействисм спроса и
предложения, но испьі гьівают некоторое воздействис государственньїх
органов, пользующихся методами либо прямого ограпичения их роста
или снижсния, либо путсм регламентации рснтабельности, либо другими
методами. В свою очередь зти ценьї делятея на предсльньїе и фиксиро-
ванньїс.

Предсльньїе ценьї - зто ценьї, вьіше которьіх предприятис не имеет
права устанавливать ценьї на свою продукцию или услугу.

Фиксированная цена - цена определенного уровия.
Наиболсе соотвстствующие рьіночной зкономике, естсственно, яв-

ляютея свободньїе (рьіночньїе) ценьї, но полностью перейти только к ним
нсльзя. Да и нигде в мире отого нет. Государство сохраняет за собой пра­
во при нсобходимости вмешиваться в процесе ценообразования и в зави-
симости от измсняющихся зкономических условий перейти к регулируе-
мьім или даже фиксированньїм цепам.

При формировании свободньїх цен начальную (базовую) цену в
любом случас устанавливает товаропроизводитель, а не продавец. Размер
торгових (сбьітовьіх) наценок регламентирован. Так, по большинству то-
варов размер торговой надбавки составляст 25%. Регламентирование тор­
гових наценок направлено на сдерживанис нсобоснованного роста цен.
Контролировать зкономичсскую систему, не «привязанную» к каким-
либо цепам на базовие (стратсгичсские) види товаров, нсобичайно труд­
но, особенно в период перехода к ринку, т.к. цепи будут постоянно стре-
миться «уходить» от намеченньїх уровней и чаще всего в сторону пови-
шения. К подобним товарам, на которие фиксируемис ценьї, относятся
уголь, злектрознергия, зерно, хлеб и другие товари.

Различают твердне, подвижньїс и скользящие ценьї.
Твердая цена - зто цена, которая зафиксирована в контракте в мо­

мент его заключения и не подлежит изменению на протяжении всего еро-
ка дсйствия контракта.

Подвижная цена - цена, которая зафиксирована в контракте в мо­
мент его заключения и может бить изменена при определенних условиях,
что оговореньї в контракте.

Скользящая цена - зто цена, которая устанавливастся на продук­
цию с длитсльньїм ероком изготовления (например, суда).
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С учетом фактора времсни различают постоянньїе и времснньїе
(ссзонньїе) ценьї.

Постоянная цена - зто ценз, срок установлеігия которой не ограничен.
Временная (сезонная) ценз - действуст в теченис определенного

периода времени.
По условиям поставки и продажи различают ценм-иетто и цени-

брутто.
Цсна-нстто - зто «чистая» цена товара.
Цсна-брутто (валовая цена) - зто цена, опрсдслснная с учетом усло-

вий купли-продажи (товарньїе налоги, скидки, вид «фрапко», страхованис).
ФРАНКО - условис продажи согласпо которому продавец обязует-

ся доставить товар в определенное место за свой ечет и риск, причем в
цену включаютея транспортньїе, страховьіе и таможенньїе расходьі. К це­
йс добавляют еще такис указания: СИФ, ФОБ, ФОР. Зти термини пред-
ставляют собой аббревиатуру английских слов и означают следующсс:

СИФ - «стоимость, страховка, фрахт». Озпачаст, что продавец обя-
зан за свой ечет зафрахтовать судно, оплатить стоимость перевозки
(фрахт), оплатить таможенньїе расходьі и страховку, взять на себя риск
гибели или порчи товара до того момента, как груз перссечет линию бор­
та судна при погрузке. Покупатель же берет на себя риск гибели или пор­
чи груза лишь после перссечения линии борта.

ФОБ - «свободен на борту». Означает, что продавец оплачиваст все
транспортньїе, страховеє и таможенньїе расходьі до момента доставки
товара на борт судна. Покупатель фрахтует судно, страхует груз и песет
риск его гибели или порчи.

ФОР - «свободен на рельсах». Означает, что продавец должен за свой
ечет и риск отправить груз на железнодорожную станцию и погрузить товар
в железнодорожньїй вагон, а все остальньїе расходьі нссет покупатель.

Порядок учета транспортного фактора и других совокупньїх расхо-
дов во внешнеторговьіх ценах изложена в документе «Инкотсрмс 1990г.».

К ценам, характеризующим новизну товара и состояние «спрос-
предложение» можно отнести «психологическую» цену, престижную це­
ну, гибкую цену.

«Психологическая» цена имеет место в тех случаях, когда ценьї ус-
танавливаютея ниже круглих сумм. Важно иметь в виду симпатии поку-
пателей и иеокругленньїм цифрам. Цена 7,90 гр. за товар восприпимается
лучше, чем соответствующая цена 8,20 грн.

Престижньїе ценьї устанавливаются на товари очень високого ка-
чества известннх фирм (духи «Кристиан Диор»).

Гибкие ценьї - зто ценьї, бистро реагирующис на измснсние спроса и
предложения на ринке. Применсние их оправдано, сели возможни сильние
колебания спроса и предложения в относительно короткие ероки: снижение
цен к концу дня на скоропортящиеся продукти (риба, цветьі).
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11.5. Влияние агропромьішленного комплекса
на ценообразование

Сущсствуст такая точка зрения, что все ценьї зарождаются в агро-
промишлснном комплексе (АПК). Все проблеми персхода АПК к риноч-
пим отношсниям нсразрьівио связапьі с государствснним рсгулировани-
см в зтом секторе ЗКОІЮМИКИ.

Чрсзвьічайно острьі и сложньї проблеми рсгулирования цснообра-
зования на продукцию АПК и субсидирования (дотирования) сельскохо-
зяйствеїшого производитсля.

В зкономичсской тсории єсть песколько подходов, касаюпіихся
цснообразования в АПК и взаимосвязи отого процссса с коїгьюнктурой
других ринков.

Устаиовление гарантироваиной минимальной и, по возможиости,
стабильпой ценьї па ссльхозпродукцию часто приводит к образованию
огромних излишек ссльскохозяйствснной продукции.

Государство должно закупать сельскохозяйствснную продукцию,
чтоби «поддерживать минимальний уровснь цепи», величина которой
(риночная) без вмешатсльства государства будст значительно ниже бла-
годаря сложившсмуся спросу на зту продукцию. Такую государственную
программу проводят в жизнь многие развитис государства, чтоби под-
держать доходи сельскохозяйственного производитсля. Напримср, сели
такую программу реализовать относительно молока, которое относится к
скоропортящимся продуктам, то сго излишки, не вострсбованнис покупа-
телем можно переработать в масло, мороженое, творог, кефир, порошок,
твердий сир. Однако закупочние ценьї для переработчиков молока ока-
жутея достаточно високими и цена конечного продукта вирастст.

Субсидирование цен сельскохозяйствснному производителю обой-
детея для покупателя очень дорого: с одной сторони субсидирование
осущсствлястся за ечет средств налогоплательщика, т.е. потребителя, а с
другой сторони високая цена товара как продукта переработки молока -
второй раз ударит по уровню благосостояния потребителя.

Такая политика цен для государства, формирующего рьіночние от-
ношения и имеющего низкую покупатсльную способность не подходит.
Как отмечено в параграфе 3.4, молоко, судя по структуре потребитсль-
ской корзини, относится к одному из основних продуктов питання.

На чсловска в мссяц приходитея основних продуктов питання на
сумму $20 по курсу НБУ . Умножив зту цифру на числснность населення
Украиньї по данньїм Госкомстата Украйни на 1.01. 2000 года - 49,7 мли.
чел. и на число мссяцсв, можно получить обьем ринка основних продук­
тов питання (49,7 х 20 х 12)=$ 11,9 млрд. Такови данньїе официальной
статистики. Обьем самой минимальной потрсбительской корзини рас-
считьівастся на основе медицинских нормативов, «чтоби не умирать, но и 
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не жить». Не учитьівает она покупки, скажем, сьірокопчсньїх колбас,
рибних деликатссов, дстского питання, чая, кофе и очснь многих других
продуктов. С учетом того, что многис продуктьі не попадают в набор
«потребительской корзиньї», но они єсть на прилавках в торговой сети,
они продаются и предположитсльпо их сумма иазваниьій обьем рьінка
продуктов питання увеличиваст в 2 раза, т.е. до $23,8 млрд. Обьем рьінка
продуктов питання превьішаст чуть ли не на порядок обьем любого дру­
гого рьінка потребитсльских товаров. Позтому правительственньїс реше-
ния не должньї обойти вниманием рьінок пищевой промьішленности. Од-
ной из таких мер реагирования бьіл Закон о государственном регулирова-
нии импорта ссльскохозяйствеппой продукции (№468/97-ВР от 17.07.97)
и последовавший за ним уточняющий Закон №32/98-ВР от 16.01.98г., гдс
ставки таможснной пошлиньї уменьшеньї.

Так, например, Постановленисм Кабинета министров №1935 от
26.12.98г. введеньї ставки таможснньїх пошлин на йогурти в размерс
ЕІГК. 0,5 (льготиая) и ЕІТК. 1,0 (полная) за 1кг., после чсго обьем импорта
в Украйну в 2000 году по сравнснию с 1999 годом из Гсрмании умснь-
піился более чем в 2 раза, из Зстонии вообще прекратился, однак© в
16 раз вьірос из России и зтому єсть своя причина - новая инвестицион-
ная стратсгическая политика западньїх инвесторов, которьіе вложили ка-
питальї в российское производство йогуртов известньїх западньїх торго­
вих марок «Зрмапн», «Кампина», «Данон» и др. Таким образом сегодня
50% импортируемьіх йогуртов в Украйну - ото товари российского про-
исхождения.

Действие вьішеназванньїх законов отразилось и на рьінке плодово-
овощньїх конссрвов, обьем импорта на которьій по официальной стати­
стико уменьшился на 50% .

На плодово-овощньїе консерви установлень! следующис ставки
ввозньїх пошлин: коди ТН ВЗД 2001, 2004-2007 - ЕІЖ 2,0 за 1 брутто-кг.
(полная) и ЕІІН 1,0 за 1 брутто - кг.(льготная); коди ТН - ВЗД 2002,
2003, 2008 - ЕЦК 1,0 за 1 брутто-кг. (полная и льготная). Зарубежная
продукция составила па зтом ринке 35 процентов обьема рьінка в денсж-
ном виражений. Однако, как утверждают специалистьі столь високие
ставки пошлиньї обьясняют огромньїй персвес нсофициального импорта.

Государство может вторгаться на ринки и другой сельскохозяйст-
венной продукции, например, зерна, масленичних культур, используя в
качестве способа субсидирования доходов сельскохозяйственних произ-
водителей установление «неизменних (цслсвих) цен». «Неизменньїе це-
ньі» - минимальние ценн для продавцов. В отличии от рассмотренного
више субсидирования цен на молоко, «неизменньїе ценьї» не повишают
риночную цену, уплачиваемую покупателем. В место зтого дсмпингу
подвергается общин обьем предложения по плановой цепе. Итоговая цсна
зависит от спроса на товар.
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По зтому методу государствсішого регулирования деятельности
сельскохозяйственного производителя фсрмсрьі не должньї использовать
определепную часть своей поссвной площади. Размср поссвньїх площа-
дей (процент), изьімасмьіх из оборога, из года в год колеблетея и зависит
от прогнозируемого обьема урожая следующего за тскущим года (см.
рис. 11.6)

В отличие от ситуации с «минимальной ценой» правительство не
дсласт государственньїх закупок сельскохозяйствснной продукции, из-
лишек которой образовалея бьі при рьшочной цепе. При атом, способе ре-
гулируетея общий обьем предложения товара для продажи на рьінкс.

При обьсмс (ЗА цена, которую хотят уплатить покупатели соответ-
ствует точке В на кривой предложения 82. Зта цена составляет 700 д.е./т
вместо нсизмснной 900 д.с./т. Однако фермерам правитсльством вьіплачи-
ваетея компенсация, равная разнице в нсизмснной и потребительской цепе
(отрезок А В) на рис 11.6. Размер зтой субсидии зафиксироваи заштрихо-
ванной частью прямоугольника и зависит от размера проданного товара.

Для потребитслсй гораздо вьігоднее программа «неизменной це-
ньі», чем «минимальной ценьї». Послсдняя программа позволяет наибо-
лее вьігодно вьіглядеть государству на международньїх рьінках, т.к. бла-
годаря низким цепам повьішастся конкурентоспособность товаров отече-
ствснного производителя на международньїх рьінках. Цслесообразно в
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отой связи рассмотреть государственньїе программьі рсгулирования цеп
относительно масленичньїх культур, на примере подсолнечника.

Конец 1998 года ознаменовался тем, что Мипистсрство АПК при-
няло рсшенис сократить размсрьі поссвньїх площадей подсолнечника до
оптимальних, научно - обоснованньїх норм - 1,6 млн. га. Площадь посе-
вов подсолнечника в 1998 году составила 2,5млн. га, что на 21,8% больше
чем в 1997 году, прогноз на 1999 год составил 2,1 млн. га, но маслопере-
рабатьівающие предприятия лоббировали введсние зкепортной пошлиньт
под подсолнсчник в пределах 7 %. По данньїм Ассоциации “Ук-
роліяпром” по состоянию на 1.01.1999 года масложировая отрасль бьіла
обеспечена сьірьсм на 28,8% (528 тьіс.т.), для 26 больших спсциализиро-
ванньїх предприятий. По данньїм государствепиой таможеиной служби,
из урожая 1998 года бьтло зкепортировано 250 тьіс. т. ссмян. Если поло-
жение дел не бьіло бьі изменено, то на внутреннем рьінке Украиньї дефи-
цит подсолнечного масла составил бьі более 200 тьіс. т. Для его импорта
У крайнє по мировьім ценам понадобилось бьі $ 150 млн. 30 сентября
1999 года правитсльство ввело 23%-ную пошлину на вьівоз семян под­
солнечника из Украиньї. После введення пошлииьі производство отечест-
венного растительного масла увсличено на 68.6%. С февраля 2000 года
зкепорт осуществлялся не только традиционно в Россию, но и в страни
Дальнего зарубежья: Швейцарцю, Францию, Индию (всего 11 стран). Це-
ньі на внутреннем рьшке держались на уровне 3,5 - 3,8 грн/л, что для по-
купатсля на 27-31% вьіше, чем в 1997-1998 годах.

Приведенньїй пример указьівает на то, что длительная борьба меж-
ду переработчиками и зкепортерами подсолнечника пока закончилась в
пользу перерабатьівающей отрасли, но потребитель при атом не вьіиграл.
В Украине, как в государстве с развивающимися рьіночньїми отношения-
ми, иначе расставленьї приоритстьі ереди государственньїх программ, они
не всегда в пользу потребителя.

Практика плановой зкономики оставила в управлений АПК свои
следьі, которьіе можно рассмотреть на примере «паритета» фсрмерских
цен. По раечетам В.Н. Демьянснко (ИМЗ МО РАН) «зерновая ценз ком­
байна (количество зерна, которое необходимо продать, чтобьі возместить
стоимость комбайна) в России по прежнему составляет 70-80 т., а в США
в последние годьі она колеблетея на уровне 700-800 т.

Ценовая политика, особенно в поддержании государством високих
закупочних цен на зерно закрепляет низкую зффективность зернового
производства, усиливает зкономические трудности животноводства, яв-
ляющегося основним потребителем зерна, и ускоряет рост розничньїх
цен на хлебопродуктьі. Пагубность такой политики - постоянпого повьі-
шения цен на зерно с ориентацией на прежний паритет, основанний на
заниженних ценах средств производства, приводит к затовариванию
рьінка зерна, усиливает конкурентньїе позиции импортньїх продуктов, 
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особенно жнвотноводческого происхождсния. Опрсдслекное воздействие
государства на паритет фермсрских цеп необходимо, особенно в условиях
вьтхода зкономики из кризиса, но строиться опо должно на мерах, стиму-
лируюіцих рациопальньїе структурньїе едвиги в системе АІІК, демонопо-
лизацию перерабатьівающей промьішленности и особенно создание со-
временного рьінка сельскохозяйствснного продукта с сго механизмом це-
иообразования.

11.6. Методьі ценообразования и реализация
ценовой стратегии

Из зкономической теории извсстно, что цена, максимально увели-
чивающая прибьіль предприятия, опрсдсляется путсм оценки спроса на
товар при различном уровне издержек. Воспользоваться простотой зко­
номической теории ценообразования не позволяют ряд проблем, с кото-
рьіми предприятия сталкиваются на рьінке. Одпако, взаимосвязь с зконо­
мической теорисй существуст и ее можно установить, сели рассмотрсть
ценообразование последовательно; т.е. скачала порядок установлення
цен, затсм их корректировку.

Задачи ценообразования мьі уже разобрали при рассмотрении стра­
теги й ценообразования, а методология ценообразования раскрьіваст со-
держание процссса (процедур) установлення ценьї, которое будет зави-
сеть от вьібранного метода установлення ценьї.

Мстодов установлення цен может бьіть очень мпого, как и задач,
которьіс менеджер решает с помощью ценьї. Тот процесе, которьій позво-
ляст установить начальную (базовую) величину ценьї, мьі називаєм мето­
дом ценообразования, а те действия, относительно начальной ценьї, кото-
рьіс слсдуют при применении ценьї в рьпючньїх условиях, мьі називаєм
корректировкой цен. Корректировке подлежат практически все началь­
неє (базовьіе) ценьї, т.к. достаточно сложно учесть такие рьіночньїс явле­
ння, как повсденис конкурента, когда он встретится с товаром вашего
предприятия, уровеиь инфляции, повне мери государствснного регули-
рования рьіночньїх отношеиий и т.д.

Многообразис мстодов установлення начальной (базовой) ценьї по-
зволяет их сгруппировать в три группьі (рис. 11.7).

В первой группе основу методов составляют тскущис издержки. В
зависимости от характера методов они могут бьіть полпьіми, переменпьі-
ми, предельньїми. Обязатсльньїм в отих методах являетея присутствие та­
ких понятий, как норма прибили, которая может устанавливаться как от
совокупньїх, псрсмснньїх издержек, так и от прогнозируемой ценьї. Рас-
четьі производятея преимущественно на основе внутренней инфоріиации
и в зтом их простота и недостаток.
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Во второй группе все методи основами на обязательиом амализе
цей, издержск и структурні издержск конкурентов. Источниками имформа-
ции для расчстов может бьіть только внсшняя текущая (периодичсская)
информация и даннис, собраниис на основе маркетингових исследований.

Третья группа включаст методи, использовать которис достаточно
сложио, т.к. их основу составляет потрсбительское восприятие товара.
Для отдельпьіх групп товаров зто может бьіть зкономическая польза, а
для других - зто имидж торговой марки и доверие к продавцу, ссрвисное
обслуживание и т.д.

Рассмотрим нскоторьіс из методов, которьіс наиболее применимьі в
условиях пищевой промьішленности.

Метод наиболее употребительньїй и простой, основам на использо-
вании полньїх издержск. Сущность метода состоит в том, что предпри-
ятие опрсдсляст сумму совокупньїх (полньїх) издержск на сдиницу про-
дукции (АТС) и прибавляет к ним максимально возможную сумму вало-
вой прибили (В). Сумму валовой прибили рассчитьівают через норму
прибьіли (сіс), которая может бьіть установлена как к полним издержкам,
так и к искомой мене. Размер норми прибьіли зависит от стратегической
цели предприятия в даними момент времсни, состояния рьінка, традиций,
принятьіх в данной отрасли и для данного товара. Норма прибили может
рсгламентироваться государствениьіми органами, так же, как и издержки,
которьіс можно включить в состав себестоимости.

Формула исчисления начальної! цепи на основе полньїх издержек
имеет вид

где Р - начальная ценз.

сІг
Р=АТС(1-і------ ) или

100
Р=АТС+^АТС-

100

Если к отой цене добавить налоги, скидки, учесть условия постав­
ки, страхованис и прочее, то получим цепу конечного использования или
потребительскую цепу, по которой товар попадает к конечному покупа-
телю (потребителю).

Зтот метод прост, но обладает рядом недостаткові
• во-первьіх, нсточность метода обьяснястся вибранньїми срсдствами

калькулирования косвеииьіх (постоянньїх) издержек, которьіе всегда
произвольньї;

• во-вторьіх, при вьіведснии нового товара на ринок в раечете ценьї ис-
пользуютея определенньїе издержки, которьіе не могут учесть скрьітих
(неявних) издержек, не проявляющихся при сбьітс пробной партии;

351



• в-третьих, построение цен на осново текущих издержек и игнорирова-
ние отношения покупателя к уровню установленной ценьї может по­
ставить предприятие в тяжелое положсние, т.к. данньїй метод не учи-
тьівает связь между реальними издержками и фактическим обьсмом
сбьіта;

• в-четвертьіх, проблематичним являстся определение обьема внпуска
продукции, которий нсобходимо максимально приблизить к обьему
реализованиой продукции, и зто очень важно для учета постоянних
издержек;

• в-пятих, при данном методе предприятие не использует цсну как зф-
фективное коммсрческос средство и тем самим сковнвает свою сво­
боду. Позтому зтот метод больше годится для установлення долго-
срочной минимальной цсни. Широко применястся в единичном про-
изводствс, строительстве, торговле.

Метод, позволяющий учесть специфику сегмента рьшка, еделать
цену зффективньїм инструментом при оценке управленческих

решений, основанньїй на переменньїх (прямьіх) издержках.
В основу метода положено деление совокупньїх издержек на еди-

ницу продукции (АТС) на переменную часть(АУС) и постоянную части
(АРС). Согласно зкономической теории, фирма на рьпгке совершенной
конкуренции в краткоерочном периоде максимизирует свою прибиль при
условии, если цена (Р) больше или равна переменним издержкам. Отсюда
формула раечета ценьї имеет вид

Р = АУС(1 + ^~)
100

где сіус - процентная надбавка к цене, которая должна обеспечить не
только получение целевой прибили, но и покритие постоянних
издержек.

Относительно отого метода существует такое утверждепис, что
"товар должен продаваться по цене, которая в 2,5 раза више переменньїх
издержек". Однако у каждой отрасли єсть свои традиции и собственньїй
опит. Товари пищевой промьішленности относятся к материалоемким и
трудоемким и в структуро издержек отих товаров болсе 50% содсржится
переменньїх издержек, а позтому више указанное утверждение с отрасле-
вой поправкой может бить применимо в отрасли.

Данньїй метод считается более надежним, потому что он избавлен
от многих недостатков первого метода. Не возникает проблем, связанних
с калькулированием постоянних издержек. Информация о переменньїх
издержках всегда належная, т.к. в риночньїх отношениях требуетея по-
стоянно отслеживать уровень переменньїх издержек конкурентов и срав-
нивать их с собственньїми. Однако, у отого метода также єсть недостатки: 
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о во-псрвих, снижение обьема продаж неизбежно ведет к повьппению
ценьї;

• во-вторих, метод плохо проявляет себя относитсльно зластичних то-
варов, когда расчет обьема продаж и перемепньїе издержки на едипи-
цу продукции снижаются;

• в-трстьих, метод не учитмвает субьсктивпую оценку полсзности това-
ра со сторони покупателя, а для продуктов питання зто очень важно,
особенио марочних;

• в-чствертьіх, перемепньїе издержки в данном случае рассматриваются,
как нижний предел ценьї, ниже которой производство продукции не-
возможно, но зто утверждепис правомерно только для краткоерочного
периода, позтому в долгосрочном периоде ситуация может вьійти из-
под коптроля. В долгосрочном периоде зтот метод не применим, т.с.
он носит переходньїй характер и может применяться в ситуациях, ко­
гда меняетея товарний портфель предприятия, а также для оценки
альтернативних вариантов.

Рассмотрим ряд примеров.
Пример 1. Прсдприятие производит овощние консерви, которие

она продает оптовому покупатслю по цейс 3,0 д.е. за одну усл. банку. В
настоящсе время прсдприятие продает на внутреннем ринке 9 тис. усл.
банок в месяц, по производственнис мощности составляют 18 тис. усл.
банок. Прсдприятие получило заказ на поставку в Россию 4,5 тис. усл.
банок в месяц по цепе 2 д.е. за усл. банку. Менеджер предприятия должеп
репніть: принять или отклонить заказ. Проведем анализ на осново данньїх
табл. 11.2.

Расчет минимальной ценьї одной усл. банки овощной консервні
Таблица 11.2

Показатсли Цена и нрибьіль
на усл. банке, д.е.

Переменние затрати:
® материальї 1,0
• оплата труда с налогами 0,4
• пакладнис расходи 0,2
• издержки обращепия 0,4

Итого 2,0
Постоянние затрати 0,4
Совокупнис затрати 2,4
Валовая прибиль 0,6
Цсна 3,0
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Как видим, совокупньте затрать! - 2,4 д.е. превьішают цепу 2,0 д.е.
Однако, здесь необходимо принять во внимаиие два обстоятельства. Во-
псрвьіх, постоянньїе затрать! покрьіваются продажей товара на внутрен-
нем рьінке в обьеме 9 тьіс.усл. банок, а во-вторьіх, по условиям зкспорт-
ного контракта издержки обращсния в размере 0,4 д.е./усл.банку на зкс-
портную продукцию не будут распространяться, т.е. товар псрсдастся по-
купателіо со склада предприятия. Переменньїе затрать! на усл. банку зкс-
портного варианта составят 1,6 д.е. При цепе 2 д.е. рентабельность товара

составит (——— * 100 = 25) 25 процентов, предприятис получит до-
1,6

полнительно 1.8 тьіс. д.е. прибили, а месячная валовая прибьіль от про­
даж на внешнем и внутреннем ринках составит 7,2 тьіс. д.е.

((3-2,4)*9+(2-1,6)*4,5).

При мер 2. Совершенно по-другому необходимо подойти к сле-
дуіощему примеру, если учесть, что в данном случае фирма имсст произ-
водственную моїцность 9 тьіс. усл. банок в мссяц. Тогда для ответа на во-
прос о целссообразности зкепорта, ему необходимо предусмотреть
уменьшение обьема продаж на внутреннем рьінке на соответствуїощес
количество условньїх банок. Расчет валовой прибили и виручки приво-
дитея в табл. 11.3.

Виручка, затрати и прибили, тис. д.е.
Таблица 11.3

Показатели Внутренннй
рьінок Зкспорт Всего

1. Обье.м продаж, тьіс. усл. банок 4,5 4,5 9,0
2. Цена, д.е./усл.банки 3,0 2,0 -
3. Виручка от продажи, тьіс. д.е. 13,5 9,0 22,5
4. Переменньїе затратні:
- материальї
- оплати труда с налогами
- накладние расходи
- издержки обращения

4,5
1,8
0,9
1,8

4,5
1,8
0,9

9,0
3,6
1.8
1,8

Итого: 9,0 7,2 16,2
Постоянньїе затрать! 1,8 1,8 3,6
Валовая прибнль 2,7 0 2,7

Анализ данньїх показал, что учитьівая ограничснность производст-
венньїх моїцностей, а также необходимость возмещения постоянньїх за­
трат в ценах всей продукции предприятия, включая зкепортную, приня-
тие заказа ітриведет к потерс прибьіли в размере 4,5 тьіс. д.е. (7,2-2,7=
=4,5 тьіс.д.е.). Следовательно, принятие заказа нецслссообразно.
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Метод структурной аналогии широко примеиим в условиях посто-
янного обновлення ассортимепта товара, когда для нового дифференци-
рованного товара цена устанавливается при сохранении структурьі сово-
куппьтх затрат по аналогичному товару. В зтом случае рассчитьіваются
совокупньїе затрати по новому товару по формуле.

атс^аус».*™
°аус

где АТСк “ совокупньїе затрати нового товара;
АУСи - перемепньїе затрать! на единицу нового товара (может
бьіть одна группа пере.менньїх затрат, например, материальї);
Одус ~ удельпьій все переменньїх затрат в совокупньїх затратах
аналогичного товара.

При мер 3. Если допустить, что для нашего первого примера изме-
нились условия и усл. банка консервов изменила свою упаковку, цена ко-
торой увсличила расходьі материалов с 1,0 д.е. до 1,3 д.е.

А7ГЯ 1.3*100
41.7

= 3.12 д. е.

Рн = 3.1261 + 0.2*3) =5.0 д.е.
Дашіьіе о структуро затрат используют при установлений скользя-

щей цепи, которую примсняют в межд у народних торгових контрактах.

Пример 4. При заключении международного контракта на обору-
дование для пищевой промишленности били приняти следующие усло­
вия: 30% - заработная плата с налогами, 55% - стоимость сирья и мате­
риалов, 15% - нсизмснпая часть цепи (прибиль, пакладньїс расходьі и
др.). В контракте указано, что цена товара 2 млн. д.е. Срок поставки - че­
рез год со дня подписания контракта. Оговорено, что производитель бу-
дст пересматривать рост заработпой плати на основе национального ин-
декса роста, а рост затрат на сталь - на основе индекса цен на стальной
прокат. В контракте оговорено, что 70% роста затрат будут включень! в
новую цену, а 30% будут погашени самим производителем.

Рассчитасм, какой должна бить контрактная скользящая цена на
момент поставки (табл. 11.4). Контрактние цени защищают прибили
производителей.
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Расчст скользящсй ценьї контракта
Таблица 11.4

Состав ценьї кон­
тракта

Базовьіе затра­
ти, млн. д.е.

Прирост
индекса
цен, %

Доля
нрирос-
та, учн-
тьівае-
мая в

цене %

Прирост в
цене в соот-

ветств. с
контрактом

ТЬІС. д. с.

Заработная плата 0,6 40 70 168,0
Сталь 1,1 12 70 92,4
Другие затратні, вклю-
чая прибьіль 0,3 - - -

Всего 2 - - 260.4
Ценз на .момент по­
ставки

2260,4

К методам, основанньїм на издсржках, кромс 3-х вьішс названньїх
нсобходимо такжс отнести 4-й (определснис ценьї на основе "кривой ос­
воєння"), 5-й (опрсделепис цен с ориентацией на сумму покрьітия), 6-й
(определение цен на основе "графика безубьіточности"). Четвертній метод
позволяет устанавливать цену, корректируя ес по годам вьіпуска, качиная
с 1-го года вьшуска. Для отого строится "кривая освоєння", опрсдслястся
ее функция, где независимой переменной являютея фактическис издерж-
ки по годам вьіпуска. Пятьій метод используется как при определении цен
на новьіе изделия, так и при перссмотрс и анализе текущих цен. Он рса-
лизует принцип, что накладньїе (постоянньїе) затрать! должньї возме-
щаться вьіручкой от продаж. Сумма покрьітия (маржинальньїй доход) -
ото разница между вьіручкой от продажи и персмснньїми (прямьіми) за­
тратами. Сумма покрьітия являстся хорошим средством оценки связи ме­
жду обьемом вьіпуска, вьіручкой и ценой, необходимой для определения
"порога" прибьіли в случае изменсния ценьї.

Методи, основанньїе на анализе цен конкурентов и ринка, орисн-
тируют ценьї не на издержки и спрос, а на тскущие ценьї конкурентов,
устанавливая их чуть вьшіе или ниже цен конкурентов. Необходимость
установлення цен подобньїм образом обусловлсна рядом факторові силой
рьіночной власти, чувствительностью потребителя к цене, альтернатив­
ними к политике цен мероприятиями. В зависимости от стратсгических
целей предприятия, применяют различньїе методьі ценообразования, ори-
ентированньїе на конкурентов: метод, ориентированньїй на цену отрасли;
метод, ориентированньїй на ценового лидера; метод, ориентированньїй на
ценовой картель; метод тендерного ценообразования. Чтобьі раскрьіть ха­
рактер названньїх мстодов, нсобходимо знать вариантьі поведсния конку-
рирующих между собой предприятий.
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Например, предприятие А планируст випустить на ринок новий
товар по цснс 2,5 или 3,0 д.е. за едипицу. При зтом предприятие А вичис­
лило для себя ближайіпего конкурента, с которьім делит сегмент освоен-
ного рьінка и считает, что предприятие (конкурент) В станст реагировать
па вьіведение им на рьінок нового товара. При зтом предполагаютея сле-
дующие вариантьі поведения конкурента В: совсем не реагируст на пове-
дение предприятия А; ведст себя, как предприятие А; ведет себя в проти-
воположность предприятию А; ведст себя последоватсльно снижая цену,
либо последовательно повьішая цену. Такой характер поведения конку­
рента требует введення вероятностпих козффициентов и затем уже отбор
метода производитея на осново размсрс валовой прибили.

Методи, основаннис на потребитсльной ценности товара занима-
ют особое место, т.к. их использованис связано с примснением множсства
технических, технологических характеристик (параметров) в сочстании с
зкономическими параметрами. Данний подход к определению цепи опи-
раетея на две основи:
• определенис цен на базо основних параметров товара (одного или не-

скольких);
<> определение цен на базе зкономических параметров.

Пообходимо отметить, что такие методи наиболее приемлемьі для
техничсски стабильних товаров (битовая техника, злектроника, компью-
терная техника и др.). Метод удельних показателей, балловий метод ис-
пользуют такие приемьі как козффициент торможения, козффициент тех-
ничсского уровня, козффициент весо.мости. Они редко применими в пи-
щевой промишленности.
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Глава 12.
КОНКУРЕНЦИЯ И КОНКУРЕНТО-

СПОСОБНОСТИ - ДВИЖУЩИЕ СИЛЬІ
РАЗВИТИЯ ТОВАРА

И ТОВАРОПРОИЗВОДИТЕЛЯ

12.1. Роль и значение конкуренции
в народною хозяйстве

В результате дссятилетней трансформации народнос хозяйство
страньї существспно изменило свой облик. Во многом прсобразованьї мс-
ханизмьі управлеігия зкономикой, иечезли дефицитьі продовольствия, во
многих отраслях расширен ассортимент отечественной продукции, раскре-
пощена предприниматсльская ииициатива людей, растст число участпиков
ринка, происходит персонификация обезличенной прежде собственности,
совершснствуется организация оздоровлення промьішленіїого потенциала,
нацеленного на достижснис високих темпов зкономического роста.

Основатслс.м теории конкуренции, как вьісшей побудитсльной си-
льі, заставляющей изготовителей продукции, повьішать ее качсство, сни-
жать затрати на производство, повьішать производитсльность труда, счи-
таетея шотландский зкономист, профессор университета из Глазго, А дам
Смит (1723-1790), которьій в свосй книго «Исслсдоваїїие о природо и
причинах богатства народов», опубликованной в 1776 году, псрвьім
сформулировал понятие конкуренции как соперничества, повьішающсго
ценьї при сокращении предложения и уменьшающего цепи при избьітке
предложения. Он же определил главньїй принцип конкуренции - принцип
«невидимой руки», в соответствии с которьім спрос, предложение, ценьї,
прибьіль, осудний процент в рамках острокоикурентной рииочной сис­
теми, как би направляемие невидимой рукой и способствующис собст-
венним интересам предпринимателей, служат интсрссам общества.

Заметннй вклад в развитие теории конкуренции Адама Смита вне­
сли Д.Рикардо, Дж.Кейнс, Ф.Котлер, Й.Шумпстср, Фр.Хайск, М.Портер, а
также Г.Л.Азоев, П.С.Завьялов, И.Н.Герчикова, Е.А.Горбашко, М.И.Кпиш,
И.В.Липсиц, Ю.Б.Рубин, Р.А.Фатхутдинов, А.Ю.ІОдаиов и др.

В зависимости от целей исследования разнне автори опрсдсляли
конкуренцию по-разному.

Так, австрийский учений Фридрих А. Фон Хайск, нобелевский лау­
реат в области зкономики (1974 г.) отмечаст, конкуренция прсдставляст со- 
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бой процесе, посредством которого люди получают и передают знання. По
сго мпснию, только, благодаря конкуреиции, тайнос становится явньгм.

Конкуренция ведст к лучшему использованию способпостей и зна­
ний. Большая часть достигггутих чсловсчсских благ получена именно пу­
тей состязания, конкуреиции. Конкуренция требует рациопальиого повс-
деиия как условия прсбьівания на ригікс. Конкуренция стимулируст ра-
циональность.

Конкуренция не можст функционировать ереди людей, лишенньїх
предприниматсльского духа. Конкуренция - особьій метод воспитапия
умов, великих изобретателей и предприниматслей.

Сторонники традиций не должньї навязивать другим свою непри­
язнь к новшествам. Ущерб терпят консерватори, оказьівающис сопротив-
ление новому.

Конкуренция — процесе доказьівания правоти меньшинства — нова-
торов. *

Конкуренция усиливает зффективность, мсняст привьічки, призьі-
вает к большей внимательиости, что совсршснно бесполезно в бесконку-
рентньїх условиях.

Конкурснтов ми воспринимаем с раздражением, ибо они мешают
нам снокойно жить.

Г.Л.Азосв под конкуренцией понимает сопериичество на каком-либо
поприще между отдельньїми юридическими или физическими лицами
(конкурентами), заинтсресованньїми в достижении одной и той же цели.

Известньїй зкономист И.В.Липсиц понимает под конкуренцией ме-
ханизм, способствующий рациональному распределению ресурсов по­
средством ринка.

М.Портер отмечает, что конкуренция - динамичньїй и развиваю-
щийся процесе, нспрерьівно мсняющийся ландшафт, на котором появля­
йтеся повис товари, повиє производственние процесси и ПОВИЄ рьіноч-
ньіе сегменти.

А.Ю.ІОданов характеризуст конкуренциго как борьбу предприятия
за ограниченний обьем платсжеспособного спроса потребителей, веду-
щуюся на доступних ему сегментах ринка.

Вместе с тем, А.Ю.Юданов считаст, до сих пор в мире отсутствует
понятие «конкуренция». Учсньїс придерживаютея одной из трех тракто-
вок конкуреиции: поведенческой, структурной, функциональной.

Поведснческая трактовка конкуреиции - борьба за деньги и поку-
пателя путем удовлстворсния сго потребпостей.

Структурная трактовка конкуреиции - анализ структури ринка для
опредслсния степеии свободи продавца и покупателя на ринкс (форми
ринка) и способа вихода из ггего.

Функциональиая трактовка конкуреиции - соперігичество старого с
новим, с иниовациями, когда скритое становится явньгм.
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Анализ структури и содсржания, формулировок и трактовок поня­
тий «конкуренция» позволяет сделать следующие виводи:

а) понятия «конкуренция», предложснньїс различньїми авторами,
не в полной мере отвечают трсбованиям системности и комплсксности,
т.с. они характеризуют только один из множества аспектов конкурснции,
установленньїх А.Смитом и самими авторами, каждьій в своей области
исследования;

б) многообразие подходов к формулированию понятия: один автор
под конкуренцией понимаст соперничсство (борьбу) прсдприятий, т.е.
юридических лиц, другой - сопсрничество физических лиц, третий - как
наличие на рьінкс достаточного количества продавцов и покупатслей,
четвертий - ситуацию, пятьій - стремление, шестой - процесе и т.д.;

в) привсдснньїс понятия не охватьівают конкурентно срсди любьіх
социальньїх, производственньїх и биологических систем;

г) понятия не отражают конкурентно как единство статики и ди-
намики соперничества, вьіживания систем в заранее заданньїх или неоп-
ределенньїх условиях;

д) понятия не увязаньї с законодательством.
С учетом сказанного определим, что конкуренция представляет

собой процесе управлення предпринимателем свонми конкурентни­
ми преимуществами для достнжения целен в конкурентної! борьбе,
осуществляемон в рамках законодательства.

Рассмотрим значение слов, составляющих термин «конкуренция».
Процесе, в данном случае, подразумеваетея общсствсниьій или

личньїй, обусловленньїй производством, распределенисм, обменом ил по-
треблением продуктов и услуг, т.е. зкономический процесе.

Управление предполагает нахождение, разработку, поддержание,
использование, развитие и отмирание конкурентного преимущества.

Предпрнннматель, здесь иместся в виду предприятис - юридиче-
скос лицо или чсловск - физическое лицо.

Конкурентнеє преимущества предпринимателей могут бить кон­
структивними, технологическими, информационньїми, квалификационньї-
ми, управленческими, наследствснньїми, природно-климатическими и др.

Целью в конкурентной борьбе может бьіть получение определен-
ного размера прибили, вьіживание, поглощение конкурента, захват сег­
мента рьінка и др.

В систему законодательства входит: гражданский кодекс, трудо­
веє право, палоговая и таможенная системи, зкологичсское право и др.

На современном зтапе мирового развития конкуренция как дви-
жущая сила вннуждает производителей товаров постоянно искать новьіе
пуги повишения их качества, снижения ценьї, повишепия качества сер-
виса. В связи с дефицитностью ресурсов встает новая проблема - зкоио-
мия ресурсов у потребителей за ечет упрощения их конструкции и ПОВЬІ- 
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шсния качсства. Считаем, что в 21-м веке зта задача будет приоритстной,
так как в конце 20-го века затратьі ресурсов у потребителсй сложной тсх-
ники за срок сс службьі превьішали цену до пяти раз в промьішленно раз-
витьіх странах и до двадцати раз - в развивающихся странах.

По степеии интснсивности конкуренция можст бьіть:
• привлекательной., когда в данпом сегменте предприниматель качест-

всннсе удовлетворяст потрсбности или получаст прибили большс, чем
в других сегментах;

• умеренной, когда дсйствия предприниматсля поддерживают конку­
рентную ереду в данпом сегменте ринка;

® ожеспюченной для обьекта конкуренции, когда предприниматель по-
глощает, уничтожает или вьітесняст обьект конкурента из данпого
сегмента;

• ожеспюченной для предпринимателя, когда обьскт(конкурснт) по-
глощает, уничтожает или изгоняст предприниматсля из данпого сег­
мента.

Существуют слсдующие видьі конкуренции: функциональная, ви­
довая, предметная, ценовая, скрьітая ценовая, незаконная.

Функциональная - можст возникнуть из-за того, что одну и ту же
потрсбность можно удовлетворить по-разному.

Видовая - вьіпуск аналогичних товаров разньїми предприятиями
или одним прсдприятисм, но разного оформлення. Важно имсть образ
предприятия.

Предметная - как правило, между аналогичними товарами раз-
пьіх предприятий.

Ценовая - паиболсс простой вид. Снижая цену, можно осущсст-
вить захват ринка. Отим присмом часто пользуютея японцьі для проник-
новения на зарубсжньїс рьінки. Однако предприятия, находящисся на
рьшке, тожс могут снизить цепу. Предприятию нужно иметь запас ценьї
для ее снижсния.

Скрьітая ценовая - когда продукция более вьісокого качества
продаетея по цейс такой же, как у конкурирующего предприятия.

Одним из видов конкуренции являстся снижение затрат у потреби-
теля во время использования товаров - увеличение зкопомичности,
уменьшенис знергопотребления, повьішение качсства, ссрвиса.

Незаконная (педобросовестная) конкуренция - распространение
недостовсрной информации, охаивание конкурентов, вьіпуск продукции -
имитатора с более низким качеством. Актом незаконной конкуренции
считастся всякий акт конкуренции, противоречащий честньїм обьічаям в
промишленпьіх и торгових делах. В частности, подлежат запрсту:
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1) все действия, способпьіе каким бьі то ни бьіло образом вьізвать пута-
ницу в отношении предприятия, товаров, промьішлснной или торго-
вой деятельности конкурента;

2) ложньїс утверждсния при осуществлении коммерчсской дсятельно-
сти, способньїс дискредитировать прсдприятис, товарьі, промишлен-
ную или торговую деятельность конкурента;

3) указания или утверждепия, использование которьіх при осуществле­
нии коммерчсской деятельности можст ввести общественность в за-
блужденис относительно характера, способа изготовления, свойств,
пригодиости к применснию или качества товара.

Независимо от толковапия понятий «конкуренция», «честньте оби-
чаи торговли» и т.д., приведенньїй перечень ясно показиваст, что неза­
конними являютея также и действия, связанньїе с неправильним или
против©правньїм использованисм обьектов промьішлснной собствеїшо-
сти. Например, маркировка товара чужим или схожим с ним товарним
знаком, дискредитация в рекламо чужого фирменного наимснования, то­
варного знака или самого товара, использование не соответствующих
действительности данньтх или утвержденис, «рабское копирование» -
имитация чужого изделия и т. п. При зтом незнание, заблуждеиие и иньїе
подобньїе причини не являютея оправдивающими обстоятсльствами, ес-
ли акт незаконної! (недобросовсстиой) конкуренции совершсн.

Различают следующие варианти изменсния конкуренции между
предприятиям  и:
1) конкуренция усиливается с увеличеиием количсства соперничающих

предприятий;
2) конкуренция усиливается, когда крупнис предприятия присоединяют

другие предприятия и предпринимают решительние мери по виводу
их в лидери;

3) конкуренция сильна, когда спрос на товар растст медленнее;
4) конкуренция усиливается, когда условия хозяйствования в отрасли

толкают предприятие на снижение ценьї или на примененис других
средств увеличения обьема продаж;

5) конкуренция усиливается, когда затрати покупателей при переходе с
потребления одной марки на другие невелики;

6) конкуренция усиливается, когда одно или несколько предприятий не-
удовлетворени своей долей ринка;

7) конкуренция усиливается пропорциопальному росту ринка;
8) конкуренция усиливается, когда затрати на виход из ринка велики,

внеоки барьерьг,
9) ход конкуренции предсказуем, когда плани, ресурси, личние качест­

ва предприятий различаютея в значительной мере и большинством
открьгги.
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Факторе, влияющие на конкурентную борьбу:
1) размер рьінка - чем большс, тем сильнеє конкурентні;
2) темпе роста рьінка - бьістрьій рост облегчает проникновенис на рьі-

нок;
3) мощности - излишние мощности приводят к падению цеп;
4) прспятствия для входа или вьіхода из рьінка - барьерьі защищают по-

зицию предприятия, их отсутствис деласт рьінки уязвимьіми для про-
никновсния туда нсконкурентоспособньїх новичков;

5) цена;
6) уровень стандартизацію товаров - покупатсли имеют преимущество,

так как им легко переключитея с одного товара на другой;
7) мобильньїе тсхнологическис модули;
8) требования к размерам необходимьіх капитальпьіх вложений - жест-

кис требования повьішают риск, создают дополнитсльиьіс барьерьі
входа-вьіхода;

9) вертикальная интеграция повьішаст требования к размерам капитала,
приводит к сильньїм различиям в конкурентоспособности и затратах
на производство интегрированньїх, частинно интегрированньїх и ие-
интегрированньїх предприятий;

10) зкономия на масштабе - увеличиваст долю ренка, необходимую для
достижсния конкурентоспособности товара;

11) бьіетрое обновление ассортимента вьіпускасмой продукции.

Копкуренция может происходить на таких уровнях:
— местіюм (в группе, отделе, цсхе, предприятии);
- региональном (районе, городе, области и т.п.)
- национальном (в стране);
- межнациональном (в нсскольких странах);
- глобальном (в мировом масштабе, без конкретно определенньїх

стран).

Рассчитьівать на успех в конкуренцію нельзя, если неизвестеп по-
тенциал своих сопсрников и характернеє для них способе рсагирования
на изменения рьпючной ситуацію.

В конкурентной борьбе существуют слсдующие закономерности:
1. Если конкуренте равномощньї, а их стратегии по существу

идентичньї, то равиовссие на рьінкс нсустойчиво, а конфликтьі постоянньї
даже по малозначимьім поводам.

2. Если существснней, наиболсс значимей фактор приблизилея к
критичсскому состоянию, то равновесис также неустойчиво.

3. Если критичсскими в потенциале могут стать нссколько факто-
ров, то возможна ситуация, когда каждьій конкурент найдет для ссбя оп- 
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ределснную долю успеха у потребителей, и гогда несколько конкуренте в
смогут сосуществовать каждьій в своем «профсссиональном сегменте».

4. При одном критическом факторе конкуреитов бьівает не болсс
двух - трех.

5. Соотношение «два к одному» между любьіми двумя конкурен­
тами ото та точка равновесия, когда стремление к изменению соотноше-
ния затухает.

В конкурентно# борьбе придерживаютея трех правил поведения:
а) Будь, уверсн, что твой соперник вполне в курсе того, чого он

может достичь при договоренности с тобой и чего стоит ее отсутствие.
б) Избегай действий, могущих рассердить сопсрника, пока не по-

нял, как он отрсагируст на них.
в) Убеди соперника, что твои змоции и действия соответствуют

твоєму положенню, ситуации и подсказаньт логикой рассуждения.

Конкурепция протскает в настоящее время с нсвиданной ранее
масштабностью, динамизмом, остротой и следующими особенностями.

1. Масштабность конкуренции обусловлсна ростом числа сопсрни-
ков на рьінке, у которьіх появились условия для деятельности в результа­
те разгосударствлсния и приватизации собствснности, развития предпри-
нимательства, доступности зарубежньїх рьінков, открьітия границ для
иностранньїх товаров, либерализации зкономики.

2. Обостренис конкуренции вьізвано тем, что наряду с монополи-
ями, гигантскими корпорациями, акционерньїми обществами в борьбу за
рьінки и покупателей вступает большес количество агрессивньїх мальїх
предприятий.

3. Происходит бьістрос обновление форм и мстодов конкуренции,
усиливается поток новьіх конкурентоспособньїх товаров, растет значение
неценовой конкуренции, появляютея новьіе рьінки, идет соперничсство за
снижение затрат на производство и продвижение товаров к покупателю,
максимизацию прибьіли, повьішение качества, надсжности, сервиса пред-
лагаемьіх товаров.

4. Ключевьім фактором конкурентной борьбьі становится сегодня
новизна, использованис достижсний научно-технического прогресса, вне-
дренис инноваций во все сферьі производства и продвижения продукции до
покупателя, удовлетворение требований потребитсля к интеллектуальности
изделий. Ускорение техничсского и технологического прогресса уменьша-
ет ероки реализации коммерчсских идей и ведет к сокращеншо затрат,
удешевлению товаров и уменьшению их жизненного цикла.

5. Значительное влияние на конкурентную борьбу оказьтвают не-
ценовьіе фактори, такие как качество, надежность, ссрвис, дизайн, уже-
сточение государственньїх мер регулирования конкуренции, новьте еред-
ства коммуникации, глобализация и интеграция рьінков.
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12.2. Понятие и проблемьі конкурентоспособности
Проблемьі потенциальньїх возможностсй предприятия в конку­

рентно й борьбс прсдставляет в зкономической наукс обширная категория
- конкурентоспособность предприятия.

Несмотря на извсстность зтой категории с 60-х годов двадцатого
столетия, каждьій новьій исследоватсль вкладьіваст в понятие «конкурсн-
тоспособность» свою систему обозначений. Позтому до настоящего врс-
мени нст общеприиятой терминологии отого понятия. Прсдставлястся це-
лесообразньїм проапализировать наиболее извсстпьіе опрсдсления конку-
рснтоспособпости и сформировать к ним своє отпошенис.

Понятие «конкурснтоспособпость» предприятия введенное в науч-
ньій оборот М.Е.Портером, являстся базовьім в управлений, и будет су-
щсствовать по отиошению к предприятию до тех пор, пока о но удержива-
ет конкурентнеє прсимущество над конкурентами на рьінке. Конкурент­
неє преимущество характеризуетея им как «продуктивиость использова-
ния рссурсов», где критерисм вьіступаст рснтабельность производства.
Конкурентньїс прсимущсства сущесгвуют тогда, когда предприятие мо-
жст получить рентабсльность вьіше ередней для данной отрасли или сег­
мента рьінка. Конкурентнеє прсимущество опрсделястся набором харак­
теристик, свойств товара или услуг, которьіс создают опрсделеннос пре-
восходство над конкурентами.

Конкурентнеє преимущество может бьіть внутренним и внешним
по отиошению к предприятию. Внутреннс преимущество базируетея на
прсвосходстве предприятия по издержкам производства, управленню соз-
дающему «ценпость для изготовитсля» и меньшую ссбестоимость, чем у
конкурентов, а также на активном внедрении инноваций и нсобходимьіх
инвестиций. Внсшнсе конкурентнеє преимущество увсличивает способ-
ность предприятия заставить рьінок принять цепу товара, болсс високую,
чем у конкурентов, но не обсспсчивших соответствующсго отличитсль-
ного качества.

Профсссор Герчикова И.Н. опредсляст конкурснтоспособность
«комплексом зкономических характеристик, опрсдсляющих положенис
фирмьі (предприятия) на отраслевом рьінкс (национальном или мировом).
Зтот комплекс может включать характеристики товара, определясмого
сферой производства, а также факторьі, формирующие в целом зкономи-
ческие условия производства и сбьіта товаров фирмьі».

Позиция Градова А.П. состоит в том, что под конкурснтоспособно-
стью он понимаст «сравнительное преимущество фирмьі (предприятия)
по отиошению к другим фирмам данной отрасли внутри страньГ и за се
прсдслами».

Широко охватьівающсс опрсделснис конкурентоспособности
предложил Завьялов П.С. Он считаст, что «конкурентоспособность єсть 
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концентрированное вьіражение зкономических, научно-техничсских,
производственньїх, организационно-управленческих, маркетингових и
иньїх возможностей страньї (как и любого конкретного товаропронзводи-
тсля), которьіс реализуются в товарах и услугах, успешно противостоя-
щим конкурирующим аналогам, как на внутрсннем, так и па внешнем
р вінках».

Калугина С.А. определяст конкурентоспособность стабильной
возможпостью удовлетворить огтредсленньїе запросьі покупателей лучшс
конкурентов и благодаря зтому успешно продавать свою продукцию с
приемлемьіми финансовьіми результатами.

Липсиц И.В. под конкурснтоспособностью предприятия понимает
«возможность вьіиграть сорсвиованис на рьпгке с товарами, изготовлеп-
ньіми другими предприятиями, за ечет более полного соотвстствия требо-
ваниям или денежньїм возможностям покупателей».

Специалист по управленню маркетингом и зффективньїм прода­
жам Питер Р.Диксон дает слсдующее опрсдсленис конкурсптоспособно-
сти товаропроизводитсля (фирмьі) - «конкурентоспособность показьівает
насколько продуктивна и зффективна фирма по отношению к конкурен­
там, посередникам и в обслуживапии заказчиков». Продуктивпость связа-
на с качеством вьіпускаемьіх изделий, занимаемой долей рьпіка и доход-
ностью; зффектнвность - со скоростью ответной реакции и зкопомией
издержек.

Селезнсв А. считает, что конкурентоспособность предприятия -
ото «обусловлснное зкономическими, политическими, социальньїми фак­
торами положенис товаропроизводитсля (или страньї) на внутреннем и
внешнем рьінках, отражаемос через показатели (индикаторьі), адекватно
характеризующие такос состояние и его динамику».

По мнению Соловьева Б.А. «конкурентоспособность предприятия
представляет собой отпосительную характеристику, отражающую отли-
чия процссса развития данного предприятия от предприятия-копкурента
как по степени удовлетворения своими товарами (услугами) конкретної*!
производствснной или личной потребности, так и по зффсктивности про-
изводствеипой деятельности».

Н.С.Яшин считает, что конкурентоспособность - свойство производ-
ственной социально-зкономичсской системи удовлетворять потребности
рьінка и развиваться под воздействием внутренних и внешних факторов.

Отличньїе от приведеннях опредслений конкурситоспособности
мьі обнаруживаем в трудах П.Самузльсоиа, И.Шумпстера, а также
Е.М.Карлика, М.И.Кньїша, М.Г.Лапустя, В.А.Маневича, К.Ф.Пузьіни,
В.И.Сиськова, В.В.Швандора, Л.А.Шухгальтера, А.Ю.ІОданова и других
исследователей.

Наиболее общим определением конкурситоспособности предпри­
ятия, на наш взгляд, может бьіть следующес: конкурентоспособность 
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представляв собой комплекс зкономических характеристик, ориеитиро-
ванньїх на нуждьі потребителей и возможности коїпсурснтов, знаиис со-
стояпия и тепденции развития рьінка, умсние создавать такой товар и так
доводить сто до потребителей, что опи предпочитают сго всем другим то­
варам конкурентов.

Анализ конкурентоспособности показьіваст, что она развивастся по
следующим направленням:
• она превращаетея в глобальную проблему мира, в интсгральньїй пока-

затель развитости страньї и ес зкономической бсзопаспости;
° развитис конкурентоспособности требует прогресса в науке, технике,

технологиях, производстве, управлений;
© успсх в конкурентной борьбе, осущсствляемой на рьінкс, обеспечива-

стся управлением, производство отходит па второй план;
© в проблемо конкурентоспособности появляютея новьіс стадии, новая

философия: от философии совершенствования производства к фило-
софии качества, сервиса, совместимости и глобализации.

Конкурентоспособность па уровне предприятия требует от его
спецпалистов знання состояния и тепденции развития рьінков, умения
создавать и продавать копкурентоспособпьій товар па разньїх рьіиках.
Искусство победьі в конкурентной борьбе должпо оттачиваться постояи-
по, в первую очередь, на предприятиях-товаропроизводителях.

12.3. Взаимосвязь конкурентоспособности товара
и товаропроизводителя

Конкурентоспособность па товарньїх рьінках становится пробле-
мой нациопальной бсзопасности. Учитьівая, что критерием адаптаци.и
предприятия к рьіночпьім условиям хозяйствования являстся уровеиь
конкурентоспособности, важно исслсдовать взаимосвязь между конку-
рснтоспособпостью страньї в целом, предприятия и конкретно товара;
оценить факторьі, оказьівающие влиянис па каждьій из них. Как показал
проведеиньїй анализ литературньїх источников, не существует общепри-
знанного понятия конкурентоспособности. Конкурентоспособность това­
ра єсть проявление конкурентоспособности предприятия, конкурептоспо-
собность предприятий отражает конкурентоспособность страньї в целом.
Чаще всего термин «конкурентоспособность» авторьі паучньїх публика-
ций примепяют по отношению к товару, режс - в отношении предпри­
ятий и страньї. Учитьівая изложенпое, можем предположить, что конку-
рснтоспособпость представляет собой способность некоторого класса
обьектов (товар, предприятие, страиа) занимать некоторую рьіночную
нишу. Конкурентоспособность характеризует степень соответствия от-
дельного класса обьектов определенньїм рьіпочпьім потребностям: пред- 

367



ложение (товара) - спросу, предприятис - возможности обсспечить кон-
куреіггньїе преимущсства, страна, регион, отрасль - зкономичсской и со-
циальной модсли развития.

Наиболес конкретним носителем конкурентоспособности страньї
на внутреннем и внешнем ринках являетея предприятие. Конкурентоспо-
собность страньї и предприятия соотносится между собой как целое и его
часть. Возможность страньї конкурировать на определенньїх ринках за-
висит от результатов конкурентної* борьбьі отдельньїх предприятий и це-
льіх отраслсй.

Конкурентоспособность стран оценивают Организация Обьеди-
ненньїх Наций (Нью-Йорк), Вссмирньїй Зкономический Форум по про­
блемам управлення (Женева), Международньїй Ииститут Мснеджмснта и
Развития (Лозанна).

При зтом конкурентоспособность опредсляется ими в целом как
реальная и потенциальная возможность предприятий в сущсствующих
для них условиях проектировать, изготавливать и продавать товари, ко-
торьіс по ценовьім и неценовьім характеристикам болсе привлекательньї
для потрсбитслей, чем товари их конкуреитов. Для опрсдсления конку-
рентоспособности используется 380 критсрисв зкономичсской, социаль-
ной и политической сфер, а также мнения международних зкепертов,
примерно, по 100 критериям. Как видим, опредслсние конкурентоспособ-
ности страньї - процедура достаточно сложная. Тем не менсс, она осущс-
ствляется ежегодно.

Английский журнал «Зкономист» ежегодно публикуст обзори
конкурентоспособности государств, виполпяемис на осново методики
ООН. Зти обзори демонстрируют мировому сообщсству, что наиболее
конкурентоспособную зкономику имеют США, Сингапур, Япония, Да-
ния, Норвсгия, Нідерланди, Люксембург, Швейцарця, Германия, Новая
Зеландия, Канада, Чили, Швеция, Финляндия, Австрия, Бельгия, Велико­
британця, Франция.

У крайнє в зтом перечне, ранжируемом по конкурентоспособности
на мировом ринке в 2000 году, отведсно 134 мссто, России - 127 место,
из 180 стран мира. Исходя из данного положення, можем сказать, что
конкурентоспособность Украиньї на мировом ринке оставляст жслать
лучшего.

Кроме того, Гарвардский университет совместно с Жсневским
Всемирньїм Зкономическим Форумом опубликовали Доклад о глобаль-
ной конкурентоспособности 75 стран мира в 2001 году. Согласно отому
исследованию Украйна занимает 69 место.

Оба примера свидетельствуют о крайнє низкой конкурентоспособ­
ности нашей страньї в мировом сообществс.

Строго говоря, рассмотрение взаимосвязи конкурентоспособности
страньї, предприятия и продукции необходимо начать с конкурентоспо- 
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собности человека: рабочего, специалиста, управляющего, от которьіх, в
первую очередь, зависит конкурентоспособность и продукции, и пред­
приятия, и страньї. Каждому из них мьі должньї дать характеристику кон-
курснтоспособности и опредслить конкурентньїе требования. Особенпо-
сти конкурснтоспособности различпьіх обьсктов: человека (рабочего,
специалиста, управляющего), технологии производства, продукции,
предприятия, отрасли, региоиа, страньї - как зкономичсского комплскса,
приведеньї в таблице 12.1.

Таблица .12.1.
Особенности конкурснтоспособности различньїх обьектов

Обьект Характеристика конку*
рсптоспособіюсти обьекта

Основньїе конкурентньїе
требования к обьекту

1. Рабочий Умснис вьіполнять требова­
ния технологии по всем па­
раметрам (качество. коли-
чсство, затратьі, ороки)

Знанис квалификационньїх тре-
бований в соответствии с
имсющимся разрядом, всдсние
нормального образа жизни

2. Спсциалист Умсние разработать конку-
рснтоспособную доку.мен-
тацию на обьект

Знанис и применсние совремсн-
них методов исследований и
разработок

3. Управляющий
(директор, менед­
жер)

Умсние разработать систе­
му обсспсчения конкурсн­
тоспособности дапного
обьекта, управлять коллек-
тивом по достижснию целей
системи

Знанис и применсние соврсмен-
них методов исследований и
разработок, методов формиро-
вания коллектива, организации
и мотивации труда, укрепление
здоровья, повишение уровня
культур ЬІ

4. Тсхнология Возможность по данной
технологии изготовить ка-
чсствснную и зкономичную
продукцию в соответствии с
конструкторско-
тсхнологичсской докумсн-
тацисй

Обеспечсние мобильности тех­
нологии, оптимальности уровня
автоматизации и механизации
процессов, минимальних потерь
рссурсов

5. Производство Способность производства
как сложной органнзацион-
но-зкономической системи
прогнозировать и планиро-
вать своє будущее, випус­
кать конкурентоспособную
продукцию и обсспечивать
за ечет отого достаточную
для нормального функцио-
нирования и развития при-
бьіль

Использование прогрсссивной
технологии, совре.менньїх мето­
дов менеджмента, своеврсмен-
ное обновлснис фондов, обеспе-
чение гибкости производства,
пропорциональности, парал-
лельности, нспрерьівности, пря-
моточности, ритмичности про­
цессов и устончивости функ-
ционирования предприятия
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Обьект Характеристика конку­
рентоспособности обьекта

Основнеє конкурентнеє
требования к обьекту

6. Продукция (ус-
луга)

Степень удовлстворення
конкретно» потребности по
сравнению с лучшей анало-
гичной продукцией, исполь-
зуемой на данном ривке,
наличие сертифіката каче­
ства

Обеспечепие качества и зконо-
мичности продукции (услуги) на
уровне не ниже требований кон-
кретной группьі потрсбитслсй в
соответствии с результатами
сегментации ривка на момент
внедрения продукции у потре-
бителей

7. Предприятие Випуск конкурснтоспособ-
нон продукции и устойчи-
вая финансовая деятсль-
ность предприятия

Обеспечепие удельного веса
конкурснтоспособной продук­
ции на вненінем ривке не меиее
20%, на внугреннсм не мснес
60%, устойчивости, надежности,
перспективности и зффективно-
сти предприятия

8. Отрасль Наличие и качество научно-
техиической и рьшочной
ипформации, качество
управлення

Использованис мирових дости-
жений в технологиях, тсхникс,
зффсктивности управлення,
системности развития

9. Рсгион Наличие местньїх природ­
них, людских. информаци-
онньїх и денсжньїх рссур-
сов, инфраструктури

Обеспечепие качсствснних и
количественньїх нормативов
социальной и производственной
інфраструктури региона по мс-
ждународним стандартам

10. Страва Наличие природних, люд­
ских, информационньїх и
денежних рссурсов; разви-
тость науки, инфраструкту­
ри, инноваций, зкономики

Прочность и финансовая устой-
чивость зкономики страни, ин-
теїрация в мировую зкономику,
созданис социально-
политического климата, приня-
того в международной практико

Даиньїе, приведенньїе в таблице 12.1., наглядно показьівают нали-
чие взаимосвязи конкурентоспособности различиьіх обьектов зкономиче-
ской системьі. Для вьіработки механиз.мов оценки конкурснтоспособно-
сти каждого из обьектов, представленньїх в таблице 12.1., требуются зна-
чительньїе усилия. Данная работа ограничивает количество обьектов
двумя: продукцией и ггредприятием. В дальнейшем паши исслсдования
будут относиться именно к продукции и предприятию.

По мнению Р.А.Фатхутдинова оценку конкурентоспособности
продукции и предприятия необходимо осуществлять па осново слсдую-
щих принципов.

Оценка конкурентоспособности продукции должна осущсствлять-
ся на осново измерсния факторов конкурентоспособности: качества, це-
ньі, затрат в сфере потребления, качества ссрвиса. Зти факторні по анали- 
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зируемой продукции должии сравниваться с соответствующими факто­
рами основних конкурснтов дибо с нормативами.

Оценку конкурснтоспособности прсдприятия цслесообразно осу-
щсствлять на осново двух показатслсй: интсгрального показателя конку-
рснтоспособиости продукции прсдприятия и устойчивости (зффективно-
сти) его функционирования.

12.4. Конкурентньїе преимущества товара
и товаропроизводителя

Вьіживанис па конкурептном рьінке трсбует от товаропронзводи-
тсля опрсделснних конкурентних преимущсств, которие позволяли би
одерживать победи в конкурентно# борьбе.

Конкурентньїе преимущества дслятся на два основних вида: более
низкис издержки и дифференциация товаров. Низкие издержки отражают
способность прсдприятия разрабативать, випускать и продавать сравии-
мьій товар с мсньшими затратами, чсм у конкурснтов. Дифференциация —
ото способность обеспечить покупателя уникальной или большсй ценно-
стью в виде нового качества товара, особьіх потребительских свойств или
послепродажного обслуживания. Устойчиво и зффективно работающие
предприятия стремятся одновремешю повищать качсство товара и сни-
жать издержки производства.

К особснностям проявлення конкурентних преимуществ относятся
слсдующие направлення:
® постояннос использовапие новозведений;
• поиск нових, более совершенних форм вьшускаемого товара;
® улучшснис качества товара на вссх стадиях производственного цикл а

- от покупки качсственного сирья до продажи потребителю;
о устаиовлсние високой цени на новий товар и «снятие сливок» от на­

чала випуска продукции до появлення на ринкс аналогичньїх товаров,
випущенних конкурентами;

® полное сервисное обслуживапис поставщиков сирья и потребителей
продукции.

Для получения наибольшего дохода от реализации висококачест-
вепного товара могут бить использовани слсдующие рекомендации:
• направлять товар по каналам с наиболес високими требованиями к ка-

честву, сервисному обслуживанию и устапавливать контакти с соот­
ветствующими покупатслями ;

• осуществлять поиск покупатслсй, запроси которьіх трудно удовлетво-
рить;

• випускать продукцию с качсствами, соответствующими самим жест-
ким критериям и показатслям стандартов;
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• приобретать самос вьісококачествснное сьірьс у поставщиков, предла-
гающих его на региональньїх, федсральном и мсждународньїх рьінка;

• постояино повьішать и стимулировать качество труда работников,
привлекая их к управленню производством, и воспитьівать в духс за-
интересованности в процветании свосго предпрнятия;

• повьішать заработную плату работников и улучшать условия их жизни;
• развивать инфраструктуру производства и улучшать условия труда;
• внедрять нововведення во всей области производственно-хозяйствси-

ной дсятельпости;
• ориентироваться по качеству на лучших производителей и стремится

прсвзойти их при вьіпуске товара;
• предвидеть изменения в качестве товара на осново проводимьіх в

странс и за рубежом исследованин;
• поддерживать контактьі с научно-исследоватсльскими организациями

и инвестировать разработки, направлснньїс на улучшение качества
продукции;

• обьединять усилия конкурентов в направлений поиска новьіх видов
сьірья, разработки стандартов с более високими трсбованиями, разде-
ления рьіночньїх сфер;

• проводить постояиньїе маркетинговеє исследования по изучению
возможностей покупателей и конкурентов;

• поддерживать уровень равновесной ценьї на рьіике, не допуская прс-
вьішение ее вьіше допустимого предела;

• развивать и использовать рекламную дсятсльность для привлечения
покупателей.

В ситуациях совсршенной конкуренции вводятея три специфичс-
ских допущений, касающихся издержек:
1. Все предпрнятия участвующие в рьіночпьіх отношениях, имеют дос­

туп к одной и той же технологии и знают, где им следует покупать
необходимьіе види ресурсов по одинаковьім ценам. Зти условия свя-
заньї с однородностью вьіпускаемой продукции и равньїм доступом к
информации, которьім пользуютея все предприятия.

2. Резерви зкономии, обусловленной увсличением масштабов произ­
водства, истощаются при достаточно малих обьсмах вьшуска про­
дукции по сравнснию с тем же обьсмом спроса, которьій предьявля-
етея ринком при преобладающем уровне цени. Позтому ринок соз-
дает достаточное пространство для множсства предприятий осущест-
вляющих производство с минимальними долгосрочними издержка-
ми. Без такого допущения невозможно риночное сосущсствование
большого количества малих предприятий , каждое из которих нсве-
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лико по сравнснию с размерами целого рьікка (последнсс обязательно
для рассматривасмой рьпючпой структури).

3. Бсзвозвратньїх издсржек не существуст вообще. Предприятия, поки-
дающие ринок, могут бсспрспятствепно покрить все свои постоян-
ние издсржки путем продажи собствснпих предприятий и оборудо-
вания другим предприятиям. Зто допущенне - часть требований,
обсспечивающих свободу входа на ринок и вихода из него.

Для того, чтобьі предприятие па рьінкс совершенпой конкуренции
находилось в состоянии долгосрочного равновесия, трсбустся
виполнение следующих трех условий:

4. Предприятие не должно имсть побудительних мотивов к увеличению
или спижепию обьемов вьіпуска при паличии производства заданпьтх
размеров (то єсть при заданной величине постоянних затрат, исполь-
зусмих в производстве). Зто означаст, что краткоерочние предель-
ньіе издсржки должньї бить равпи краткоерочному предельпому до­
ходу. Иньїми словами, условие краткоерочного равновесия являетея
также и условисм долгосрочного равновесия.

5. Каждое предприятие должно бить удовлетворено размерами имею-
щсгося у него производства (т. с. обьсма использусмих постоянних
затрат всех видов).

6. Не должно сущсствовать мотивов, побуждающих повиє к вхождению
в отрасль или старис - к виходу из нее.

В условиях совершенпой конкуренции предприятия не только про-
изводят продукцию с наименьшим из возможньїх краткоерочними еред-
ними совокупними (полньїми) издержками (при заданних размерах про­
изводства), но также правильно вибирают размери производства с целью
минимизации ередних издсржек в долгосрочной перспсктиве.

Предприятие, имеющее производство неоптимального размера, на-
ходитея в невьігодпом положений по отношению к своим конкурентам во
всем, что касается уровня издержек, предприятие должно либо изменить
размери свосго производства, стремясь снизить издсржки, либо вообще
уйти из отрасли из-за убьітков.

Совокупность мероприятий по удержанню и приобретению конку­
рентних преимуществ упреждающего характера относят к категории на-
ступатсльних стратегий. Реализация наступательних стратегий можст
бить осуществлена по слсдующим направленням:
• паступление на сильнис сторони конкурента;
• паступление на слабне сторони конкурентові
• многоплавное паступление;
• захват стратсгичсских рубежей;
• партизанскис нападения;
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• упреждаюіцие действия.

Наступлсние на сильнне стороньї конкурснтов предполагает:
1) возможность получения доли рьінка путем достижсния прсвосходства

над сильними сторонами более слабьіх конкурентов;
2) возможность свссти на «нет» конкурентнис прсимущсства болсс

сильних конкурснтов (перехват доли рьінка).
Зти возможности могут бьіть рсализованьї различньїми способами,

например, снижением цей, использованием сравнитсльной реклами, на-
делением продукции качествами, которьіс важньї для клиентов ваших
конкурентов.

Адекватность тех или иньїх дсйствий должна определяться «запа­
сом прочности» предприятия. Например, снижение ценьї на товар можст
иметь смьісл лишь тогда, когда, при близких по значенню цепах, рента-
бельность продаж конкурента ниже таковой у вашого, наступающего
предприятия.

Наступлсние на слабьіе стороньї конкурента может предполагать:
1) развитие продаж в тех географических регионах, где конкурент обла-

дает незначительной рьшочной долей или прилагаст меньше усилий
по борьбе с конкурентами;

2) работу с теми сегментами рьінка, которьіми конкурент прснебрегает
или плохо обслуживает;

3) концентрацию усилий на тех продуктах, где аналоги конкурента
имеют относитсльно невисокое качество;

4) концентрацию усилий на рьінке, где конкурснтьі не смогли или не ус-
пели прочно закрепиться;

5) созданис товаров, которьіе смогут заполнить пробельї в продуктовой
липии конкурента и, вероятно, сформировать новий сегмент и закре­
питься на нем.

Практика показьіваст, что наступления на слабьіс стороньї обично
оказьіваютея более удачньїми по сравнению с наступлениями на сильнне
стороньї.

Многоплановое наступлсние предполагает одновременное осущс-
ствление мероприятий в разньїх направленнях. К примеру, ото могут бьіть
такие, одповременно предпринятьіе действия, как: снижение ценьї; увс-
личенис рекламних затрат; улучшение условий для поередников; произ-
водство нових товаров. Подобная стратегия может бить реализована
только крепкими, развитьіми предприятиями, с мощним производствеи-
ним потенциалом.

Захват стратегических рубежей предполагает получение конкурент­
ного преимущества в новом, епде не сформировавшемся, но перспективном
сегменте, и принуждение конкурента к навсрстьіванию упущепного.
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Партнзанское пападснис предполагает нанесение внезапньїх узко-
направленних ударов по неукрепленньїм позициям конкурента. При его
рсализации важсн фактор внсзапности. Однако, предприятие не может
часто использовать зту стратегию, так как по своей природо она не может
создать долгосрочного конкурентного преимущества. Примсрами парти-
занского нападсния могут бить вьідвижения официальньїх обвинений
конкурентов в нарушении ГОСТов, патентного права, антимонопольного
законодатсльства, недобросовсстной рекламо.

Упрсждающис действия - мероприятия по созданию конкурентно­
го преимущества, которьіе конкуренти не смогут мли побоятея повто­
рить. Так, наращивание производственньїх мощностей сверх существую-
щих потрсбпостей, в надежде на рост спроса - мсроприятис рискованное,
но осли спрос растст, как предполагалось, предприятие получит значи-
тельную возможность резко увеличить свою рьіночную долю. Предпри-
ятис может пойти на снижсние рентабельности с целью создания более
благо приятньїх условий для долгосрочньїх контрактов лучших поставщи-
ков. В случае возрастания смкости рьінка оно имсст возможность получс-
ния конкурентних прсимущсств за ечет наличия достаточно мощной
сбьітовой сети и надежньїх поставщиков.

Если предприятие подверглось пападению, оно винуждено прибег-
нуть к оборонитсльним мерам. Существуст два основних пуги защитьі.

Первьій - неуклонное укрсплснис конкурентной позицни:
о расширение ассортимента продукции с целью ликвидации свободньїх

сегмснтов или ниш рьінка для атакующих;
о випуск товаров с характеристиками, близкими к таковим у товаров

конкурентов;
• поддержание низких цен на товари, которие максимально соответст-

вуют товарам конкурентов;
о предоставлсние поередникам значитсльних скидок с целью снижения

их заинтересованности в сотрудничествс с конкурентами;
• бссплатное или недорогос обучение персонала предприятий-

потребителей по зкеплуатации и продвижению товара производителя;
® мероприятия по повьішению стоимости переключення потребителей

на другие товари посрсдством: прсдоставления дополнитсльньїх ски­
док тем потребитслям, которие могут использовать товари конкурен­
тов; использование бесплатних образцов; распространенис слухов о
грядущем снижении цен на продукцию или появлення нових моделей,
что будет способствовать снижению вероятности переключення по­
требителей на товари конкурентов;

• сокращение ероков поставки запасних частей потребнтелям;
• увсличение ероков гарантин;
• участие в разработке и освоєний нових технологий;
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• минимизация числа поставщиков.

Второй путь - чсткое информирование конкуреитов о намерении
принять серьезньїе ответньїе мери в случае нападения с цслью убеждения
потенциальньїх агрсссоров в неосущсствлении нападения. На потенци-
альних агрессоров можно воздсйствовать, иапример, так:
• делать заявления на вьісшем уровне о намерении сохранить риночиую

долю предприятия;
• делать заявления об имсющихся планах модернизации производст-

венних мощностей с целью достойно отреагировать на прогнозируе-
мьій рост спроса;

• распускать слухи о запуске в производство новьіх продуктов, передо­
вих технологий;

• делать публичньїе заявления о намерении держать конкурентоспособ-
ньіе ценьї;

• резко и сильно реагировать на дсйствия слабих конкуреитов с цслью
создания имиджа предприятия, которое может за ссбя постоять.

Варианти действий слабих предприятий в конкурентной ереде мо-
гутбить классифицировани по слсдующим стратсгичсским альтернативам.

Первая - оборонительїгая стратегия, примсняемая в тех случаях,
когда у предприятия имеютея необходимис финансовис ресурси. Она
может базироваться на снижснии себестоимости или па примснснии
дифференциационной схеми.

Вторая - стратегия агрессивной защити, подразумевающая раз-
личиие, порой, достаточно радикальньїе мероприятия по увеличению
продаж, повишеиию прибильїюсти и укреплению конкурентной позиции,
иапример, посредством резкого снижения цене, интснсификации реклам­
них усилий.

Третья - стратегия немедленного вихода из бизнеса посредством
продажи или ликвидации предприятия.

Четвертая - стратегия снятия урожая, подразумевающая функцио-
нирование предприятия в особом режиме, находящемся между фуикцио-
нированием и виходом из бизнеса. В атом случае расходная часть бюд-
жста урезаетея до минимально допустимого уровия, цепи поднимаютея,
снижаются затрати на продвиженис и ебит, уменьшастся послепродаж-
ное обслуживание, прекращаютея инвестиции в оборудование, уменьша-
ютея затрати на сго техпическое обслуживание и ремонт, снижается уро-
вень заработной плати работников и др. Основно# задачей зтих меро-
приятий являетея максимизация получения финансових средств.

Существует несколько факторов цслссообразности примснения
стратегии снятия урожая:
• долгосрочние перспективи отрасли непривлекательни;
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• восстанавливать дело, рьінок и свои позиции на нем слишком дорого
или нсвьігодно;

• предприятие можст использовать получаемьіе в результате реализации
финансовьтс срсдства в болсе перспективном направлений;

о данное паправлснис предпринимательства не являетея основним в
сферо деятсльности предприятия.

Пятая - комбинированнис усилия предпринимаютея в тех случаях,
когда кризис особснно серьезсн. В отих случаях реализуют частими сразу
нссколько стратегий.

Нскоторис специалистьі утверждают, что в конкурентной ереде
освосшіьіх ринков сущсствует только два пуги достижения оптимального
функционирования: либо вьі становитесь в свосй отрасли производителем
с самим низким уровнем ссбестоимости, либо дифференцирусте свою
продукцию (услуги) в тех направленнях, которьіс ценятея покупатслсм до
такой стспсни, что он готов заплатить за них наивьісшую цену.

12.5. Совместное предпринимательство как один
из путей повьішения конкурентоспособности

Рсализация целей предприятия может происходить путем создания
совместньїх предприятий (СП) с зарубежними товаропроизводителями,
что являетея одним из способов вьіход на внешний ринок и, главное, по-
вьішсние конкурентоспособности продукции и предприятия. Совместное
предпринимательство являетея в то же время одной из форм кооперации,
в том число международпой. По мере свосго развития, промьішленное
кооперирование приобретаст все более комплексний характер, оио охва-
тьіваст все основнис стадии производственно-сбьітовой деятсльности
предприятий, включая НИОКР, производство, сферу продаж, рекламу, а
также вопросьі управлення, инвестирования, финансово-кредитньїе от-
ношения и др. Создавая устойчивьіе производственно-технологические
связи между партнерами, оно способствует повьішению зффективности
развития участвующих сторон за ечет опредслснной взаимодополняемо-
сти партнеров, служит срсдством обеспечения достаточно прочной кон­
курентной позиции на ринках. Расширеиию рьінков межфирменная коо­
перацій "даст" сегодня примерно четвертую часть товарооборота разви-
тьіх Европсйских стран.

В отраслсвой структуро межфирменпьіх кооперационньїх связей в
последние годьі особснно заметно влияние научно-тсхнических едвигов.
Так, в кооперированньїх поставках растст доля злектронной, злектротех-
нической, авиационной промьішленности. Изменяется и гсография коо­
перации. Если в 70-х годах развитие отношений шло большей частью на
региональной основе одного государства, то теперь значительное количс- 

377



ство соглашений о коопсрации заключается между предпринимателями
разньїх стран: американських, западноевропейских, японських. Пока недос-
таточно развитьіс кооперационньїс связи Восток - Запад - Украйна. После
динамичного развития зтих связей, примерно с конца 60-х до копца 70-х
годов наступило рсзкое "похолодание", которос мьі пьітаемся прсодолсть
с серединьї 80-х годов.

Перспективньїм на наш взгляд, являстся сотрудничество на осново
совместно вьіполнясмьіх НИСЖР, дополняемое совместпой коммерчсской
реализацией научньїх достижений путем патентировапия и продажи ли-
цензий. Такого рода коопсрация вьіражается в совместпой зксперимен-
тальной и конструкторской разработке издслий с последующим вьіводом
их на рьіики разньїх стран.

Совместньїе предприятия имеют определенньїе преимущества по
сравнению с другим формами кооперации, например, они позволяют
кроме передовой технологии получить (без роста внешней задолженно-
сти) необходимьіс инвестиции, а также использовать опьіт партнера в ор-
ганизации управлення производством, расширить рьпіок за ечет ино-
странного государства.

Копкурентоспособность кооператированной продукции в рамках
любого соглашения поддерживаетея созданисм так назьівасмьіх "зон га-
рантированного сбьтта", позволяющих обсспечить стабильиую реализа-
цию товара в течение длительного времени. Созданию таких зон способ-
ствуют отдельньте льготньте условия соглашений, прсдусматривающис,
например, предоставление кредитов под невьісокис процентні с после-
дуюіцей оплатой поставками кооперированной продукции. В настоящсс
время при тенденции к удлинению ероков соглашений сбьіт специализи-
рованной продукции гарантируетея уже в течение 10-15 лет, и дажс бо-
лее. В то же время штрафні и прочие санкции за песоблюдение ероков по­
ставки или стандартов качества достигают в отдельньїх соглашсниях 30-
50 % цепні вссй партии товара.

Повьішенис конкурентоспособности товаров совместньїх предпри-
ятий может осуществляться посредством использования имиджа партне­
ра. По отой причине широкеє распространепие получили общис торговьіе
марки: "Балканар-Сибимекс" (ВНР - Италия), "Икарус-Штсйер" (ВНР -
Австрия), "Кока-Кола - Украина"(США - Украйна), "Тойота - Украйна"
(Японця - Украйна).

Важньїм зтапом в создании совместного предприятия являстся
подготовительньїй. К нсму, в первую очередь, необходимо отнести поиск
зарубежного партнера. При существующем дефицитс валютні такой по­
иск целесообразно вести с помощью торгово-промьішлепньїх палат Ук-
раиньї, отделения которьіх имеютея в каждом областном центре страньї.

Исходной информацией о потенциальньїх партнерах обладают
специализированньїе посреднические фирмьі.
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Крупнейшсй компанисй на ринке "фирменной" информации явля-
стся американськая "Дай знд Брздстрит", имеющая разветвленную сеть за-
рубсжньїх филиалов. Другим примером многопрофильной информацион-
ной компании может служить фраицузекая "ДАФСА". Информационио-
справочньїе агентства ежегодно издают фирмснньїс справочники. Наибо-
лее полньїе из них - американский "Мообу'з іпдизїгіаі МапиаІ" и англий-
ский "8іоск ЕхсЬап§е ОГГісіаІ УсагЬоок".

Обьічно они содержат слсдующие рсквизитьі западньїх фирм:
1. Полное и сокращенное название.
2. Почтовьій и телеграфний адреса, телекс, телефон.
3. Год основания и основньїс зтапьі развития фирми.
4. Сфера деятельности.
5. Основньїс товари (производство или торговля), основньїе види услуг.
6. Банки, через которис фирма осуществляет свои операции.
7. Владсльци фирми или материнская компания.
8. Состав руководящих органов.
9. Число и местонахождсние предприятий.
10. Дочернис и ассоциированнис фирми.
11. Основньїе показатели деятельности (годовой обьем продаж, прибиль,

активи, собствснний капитал и т.д.).
12. Принадлсжность к отраслсвим и/или национальньїм союзам пред-

приниматслей.
13. Связи с другими фирмами через участив в капитале.
14. Персональние связи с другими фирмами и организациями.
15. Краткие биографичсские сведения о руководитслях фирм.

Окончательное решение о виборе партнера должно приниматься
на основе анализа отчетной документацій потенциальньїх партнеров,
длительности успешной деятельности. В большинствс случаев к послсд-
нсму показатслю следуст отиоситься с осторожностью, поскольку суще-
ствуст опасность, что товар или технология будущего партнера прибли-
жаетея к сстсственним граиицам окончания жизненного цикла. При ана-
лизе деятельности иностранного партнера важное значение имсст его фи-
наисовое положение.

Финансовое положение фирми характеризуетея степенью финан-
совой исзависимости от внешних источников, способиостью в преду-
смотренньте ероки погашать свои финансовие обязательства (платеже-
способностью) и возможностью предоставления кредитов клиснтам (кре-
дитоспособностью).

Основними показателями, характеризующими зту сторону дея-
тельностью фирми, являютея:
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1. Структура собственного капитала (зіоскЬокіеге4 ециісу сотрозіїіоп),
то єсть соотношение акционсрного капитала, змиссиоішого дохода и
капитализированной прибьіли. Если на начальиом зтапе деятельности
основньїм злсмснтом является капитал, то впоследствии жслателсн
динамичньїй рост треться компоненте;

2. Отношение собствснности капитала к итогу баланса (СоСаІ деЬс (о
8СоскЬо1с1ег8' едиііу (о СоСаІ аззеїз) отражаст финансовую независи-
мость фирмьі.
Считастся, что общая сумма задолженности не должна превьішать
сумму собственного капитала.

3. Отношение общей задолженности к собствснному капиталу (СоСаІ деЬс
Со зіоскЬоІсіегз' ециіСу), которое, как правило, требует дстализации
(см. два прсдьідущих показатсля);

4. Отношение собственного капитала к реальному основному капиталу
(зСоскЬоІсіегз' ециісу сс Гіхесі а88еіз) показьівает в какой степепи инве-
стирование капитала в основньїе фондьі осуществлялось за ечет внут-
ренних источников финансирования. Границе зффсктивности опре-
дсляст размер вьіплачиваемого за наемньїй капитал процента по сра-
внению со ередней нормой прибьіли;

5. Отношение долгосрочпой задолженности к собствснному капиталу
(1оп§ іегт деЬс Со 8СоскЬо1дег8' ециісу).

Долгосрочньте кредите, особенно в форме облигационньїх займов,
являютея вьігодньїми для фирмьт, если процент не превьішает нормьі
прибьіли. Однако положение считается ненормальним, если долгосроч-
ная задолженность превьішает собственньїй капитал и, болсе того, она не
должна бьіть вьіше величиньї собственного оборотного капитала (оборот­
неє активе за вьічетом краткоерочной задолженности):
1. Поступлсние собственньїх средств от операций в отчетном периодс

(сазЬ По\у) - чистая прибьіль и амортизационньїе обчислення;
2. Козффициент самофинансирования текущих капиталовложений (са8к

ПоXV со сарісаі ехрепсіісигез);
3. Козффициент покрьттия (сштепС гасіо), или отношение оборотньїх ак-

тивов к краткоерочной задолженности, является одним из основньїх
показателей платежеспособности фирмьі. Считается, что он не дол-
жен бьіть меньше единицьі. Однако, поскольку ликвидность отдель-
ньіх активов неодинакова, требуютея относительньїе показатели;

4. Козффициент ликвидности оборотньїх активов (сазЬ апд гпагкеСаЬІе
8есигйіе8 со сштепС а88еС8) показьівает долю наличности и бестро реа-
лизуемьіх ценньїх бумаг в оборотньїх активах. Чем вьіше зтот козф­
фициент, тем вьіше ликвидность оборотного капитала и тем вьіше
платежеспособность фирмьі;
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5. Коеффициент покрития краткосрочной задолженности ликвидньїми
срсдствами (Іідиісі а88сіз Ю сштепс ІіаЬіІійез).
В катсгорию ликвидних срсдств включается и дсбиторская задол-
женность.

6. Отіюшение оборотних активов ко всему заемпому капиталу (сштепі
аззссз іо Юіаі сіеЬг).

Весьма существснним фактором для организации совместного
предприятия являстся законодательство страни. В нашсй страис оно пока
не отработано, что снижает привлекательность Украиньї для иностранцев
и снижает зффсктивность совместного прсдприниматсльства.

Для условий Китая западньїе исслсдоватсли предположили специ-
фичсскую процедуру поиска партнера для совместного предприниматель-
ства, которая сама по себе прсдставляет определенний интсрсс.

На первом зтапс предлагаетея опрсдслить 5-10 "кандидатов" для
создания совмсстньїх предприятий. Кабииетньїй зтап исследований
включает просмотр специальной литератури, в том числе техпических
журналов и материалов научньїх конференцій!. Для уточнення получеп-
пьіх свсдений рекомендуетея обратиться к специалистам по маркетингу в
Китас. Те создают рабочую группу для проведення обследования канди­
дате в на созданис совмсстньїх предприятий путсм анкетного опроса и
личньїх интервью с руководитслями. В результате отой работьі должпо
остаться 2-3 потепциальньїх кандидата. Необходимо лично ознакомиться
с возможностями отих партнеров на мсстс: уровень организации произ-
водства и качсство управлення, роль мсстной и центральної! бюрократии
в принятии стратегичсских решений, уточненис круга возможньїх потре-
битслсй и оцеика ожидаемого спроса с учетом ценьї и стспсни дефицит-
ности товара (услуги). То єсть здссь снова речь идет о проведений иссле­
дований, результати которьіх должньї подтверждаться "половими” иссле-
дованиями рьінка с учетом условий Китая, исследованиями врзможностей
реклами и товаропроизводяїцей сети.

Опит показивает, что на первопачальний поиск кандидатов для
СП по литературиим источиикам необходимо от 1 до 3 тис. долл. стои-
мость проведення полових обследований - от 7,600 до 20 тис. долл., а на
виявление возможного обьсма спроса и оценку состояпия каналов това-
родвижепия уходит до 50 тис. долл.

В большннстве случасв принятис управлснческих, маркетингових
решений являетея сложной проблемой, и автори не стремились к какому
либо преуменьшению имеющихся трудностей, стремясь продемонстри-
ровать елементи научного подхода в принятии решений. В то же время,
как ми знаєм, зтот процесе - в значительной мере "искусство", и нельзя
недооценивать роль опита и интуиции. Зто означаст нсобходимость оп-
ределенного треиажа мепеджеров в виде делових игр, разигривание си-
туаций, распределсния ролей с "участием" компьютеров.
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Глава 13.
МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЬІ ОЦЕНКИ

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ТОВАРА

13.1. Параметр», характеризующие
конкурентоспособность товаре

Для того чтобьі продукция (товар) бьіла принята покупателем, оиа
должна обладать набором специфических характеристик - параметров,
определяющих ее гтреимущества перед другими видами, то єсть се конку­
рентоспособность. Зти прсимущества характеризуютея уровнем или сте-
пенью превосходства слсдующих параметров: нормативних, техниче-

Рис. 13.1. Параметри, определяющие конкурентоспособность товара
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Нормативпие параметри. Они характеризуют свойства товара,
рсгламентирусмьіе обязатсльньїми нормами стандартов на рьінкс, гдс сго
прсдполагается продавать.

Технические параметри. Они включают:
а) параметри назначсния-свойства товара, опрсдсляющис области приме-
нения и функции, которьіс он прсдназначеи вьіполнять;
б) зргономичсскис параметри, характеризующие соответствие товара
свойствам человеческого оргапизма в процессе вьшолнения трудових
операций;
в) конструктивньїе параметри, отражающис конструктивно-техполо-
гическис решсния, присущие данньїм изделиям и обеспсчивающис опрс-
делснньїе свойства товаров;
г) зстетическис параметри, характеризующие внешнее восприятис товара.

Зкономические параметри. Они связаньї с затратами покупателя
на продукцию. К ним отпосятся: цена товара, затрати на транспортировку
и хранение и др.

Стрсмясь к приобрстснию товара, в наибольшей степени соответ-
ствующсго потребпости, покупатель в то же врсмя придает большое зпа-
чсние всем затратам, которьіе с отим будут связаньї.

Организационние параметри включают:
а) систему скидок;
б) условия платежсй и поставок,
в) комплектность поставки,
г) сроки и условия гараптий и т.д.

Совокупность организационньїх параметров также вьіступаст как
важная компонента конкурентоспособности товара.

Вибрав товар, которьій планируется вивести на ринок, исследуется
рьінок и требования покупателсй, затсм опрсдсляется персчень норматив­
них, техпических, зкономичсских и организационньїх параметров. После
их определения осущсствляется сравнснис по каждой из групи параметров.
Сущпостью сравпения является вьіяснение, насколько каждьій параметр
данного товара близок к параметру идсального изделия, удовлетворяющсго
определенную потребность на 100%. Инструментом сравпения здесь явля­
ется единичньїй параметрический показатель - отношснис величини пара­
метра реального изделия к величине параметра идеального изделия.

На основе единичньїх показателей осущсствляется расчет группо-
вьіх показателей, которьіе в количсствснной форме вьіражают различие
между предлагаемьім товаром и потребностью, то єсть позволяют судить
о степени ее удовлетворсния. Затем проводится расчет интегрального по-
казателя, представляющего собой численную характеристику конкурен­
тоспособности анализируемого товара по всем группам параметров.

Общая схема сценки конкурентоспособности товара (услуги) при­
ведена на рис. 13.2.
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Рис. 13.2. Схема оценки конкурентосиособиости товара (услуги)
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13.2. Ин струме нтьі обеспечения
конкурентоспособности товаре

Обсспсченис конкурентоспособности - философия работьі в усло-
виях рьінка, ориснтирующаяся на:
о понимание пужд потребитслсй и тендепций их развития;
• знание поведения и возможностсй конкурентові
о знание состояния и тенденций развития рьінка;
• знание окружающей ередьт и ес тенденций;
» уменис создать такой новьій товар, чтобьі покупатель гтредпочел бьі

его всем другим товарам конкурентові
® мастерство осущсствления всего зтого на долговременпой, рассчитан-

ной на перспективу осново.
Инструментами обеспечения конкурентоспособности продукции

будем считать опредслснньїе подходьі, принципи, методи достижения
необходимого уровня конкурентоспособности. Их полнота, обоснован-
ность и взаимодсйствие будут свидетельствовать о качестве управленче-
ских решений, направленнях на обеспечснис конкурентоспособности.

На наш взгляд, наиболее действснньїм инструментом обеспечения
конкурентоспособности продукции являетея повьішение ее качества и
зкологической чистоти, стандартизация, ссртификация, адаптивность и
бистрота реакции на меняющиеся условия рьінка, инновации.

Нссмотря на многочисленние призиви, звучавшие за послсднее
десятилстие, качество продукции так и не стало для большинства товаро-
производителей предметом забот, которий позволил би им обеспечить
конкурентние прсимущсства на внутреннем и внешнем ринках.

Система качества прсдставляет собой совокупность методов, про-
цессов, рссурсов и отвстств єн пости менеджеров, обсспечивающих провс-
дение определенной политики в области качества. Она разрабативаетея с
учетом ориентации на потребителя конкретного продукта, охвата всех
стадий жизнеіщого цикла продукции, сочетапия обеспечения управлення
и улучіпсния качества, предупреждения проблем.

В соответствии с ГОСТом управление качеством продукции - ото
установление, обсспечсние и поддержание необходимого уровня качества
продукции при ее разработке, производстве, обращении или зкеплуата-
ции или потреблении, осуществляемие путем систсматического контроля
качества и целенаправленного воздействия на условия и фактори,
влияюіцие на качество продукции.

Управление качеством продукции на отечсственних предприятиях
осуществлялось в рамках Комплексной системи управлення качеством
продукции (КСУКП), появившейся во Львове, в 1971 году.

КСУКП имела ряд особенностей:
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• система являлась обьектом организационного просктирования;
• в своей осново она базировалась на разработкс тсхнологических карт

управлення - организационно-регламентированньїх стандартов пред-
приятия (СТП);

• система бьіла создана на основе обобщения и анализа передового опьі-
та по управленню качеством продукции;

• в системо четко определялись цели, принципи и функции управлення
качеством.

КСУКП, внедряемая на предприятиях по четьірем стадиям жиз-
ненного цикла изделия (проектирование, изготовление, реализация и зке-
плуатация), предусматривала вьшолнение следующих функции:
1) прогнозированис потребностсй, тсхнического уровня и качсства про­

дукции;
2) планирование повьішения качества продукции;
3) аттестация качсства продукции;
4) разработка и постановка продукции на производство;
5) технологическая подготовка производства;
6) материально-технологическос обеспечение;
7) метрологическое обсспсчение качества продукции;
8) подбор, расстановка, воспитание и обучение кадров;
9) обеспечение стабильного уровня качества продукции;
10) организация хранепия, транспортировки, зкеплуатации, ремонта;
11) стимулирование повьішения качества продукции;
12) ведомственньїй контроль качества продукции;
13) государственний надзор за соблюдением стандартов и ТУ;
14) правовеє обеспечение управлення качеством продукции.

Однако более чем двадцатилетний опьіт функционирования
КСУКП не дал каких-либо значительньїх результатов.

Важнейшие аспекти зкономики качества нашли отражение в поня­
тий «пстли качества» и принципах организации управлення качеством
продукции, закрепленннх в международних стандартах ИСО серии 9000.
Основними злементами зтой «петли» являютея:

- маркетинг;
- разработка требований к сирью, технологии и самой продукции;
— материально-техническое снабжение;
- разработка и подготовка производственньїх процессов;
- производство;
— контроль, обследования и испитания;
— упаковка и хранение;
- реализация и распределенис продукции;
- монтаж и зкеплуатация;
- техническая помощь в обслуживании, утилизация.
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Значитсльїіьім недостатком международньїх стандартов ИСО се­
рни 9000 являстся то, что они не включают научно-исследовательские и
опьітно-конструкторские работьі, когда, собственно, и закладьіваются
глави ьіе характеристики качества будущего товара.

Улучшение качественньїх характеристик продукции может бьіть
достигнуто по следуюіцим направленням:
• обеспсчение стабильного и нсобходимого качества исходного сьірья;
• переход на новьіс конкурентоспособньїе технологии производства

продукции;
• замена устаревшсго оборудования;
о строгое соблюдение технологической дисциплиньї, повьішение ква-

лификации производственного и управленческого псрсонала;
• обеспечение гибкости производства продукции по номенклатуре, ас­

ортименту, обьемам вьіпуска;
о обеспечение копкурснтоспособности продукции по параметрам товар­

ного вида и упаковки;
о соверніенствование системи управлення качеством продукции, осна-

щение ес соврсменньїми средствами контроля качества.
Очевидним в деле повишения качества продукции являетея со-

всршенствование технологических процессов и соответствующес инве-
стированис мероприятий по повьішению качества.

Ссртификация как клеймение изделия изготовитслем, подтвер-
ждающее високос качество работи мастера, известна давно.

Однако, глобализация междупародной торговли, обострение кон­
курентної! борьбьі товаропроизводителей, рост требований покупателей к
качсству и безопасности товаров визвали необходимость использования
специального инструмента, которьтй бьі независимо от страни-изготови-
тсля, ес технологии и предприятия давал бьі гарантию того, что данньїй
товар, работа, услуга вьіполнсньї в полном соответствии с требованиями,
установлснньїми соотвстствующими документами. Таким инструментом
стала ссртификация.

Опредслепис понятию «сертификация» дано Междупародной ор-
ганизацисй по сертификации (ИСО) в 1982 году. Оно сформулировано
следующим образом: «сертификация соответствия представляет собой
действие, удостоверяющее посредством сертификата соответствия или
знака соответствия, что изделие или услуга соотвстствуют опрсдсленним
стандартам или другому нормативно-техническому документу».

Ссртификат соответствия - зто документ, виданньїй в соответст­
вии с правилами систсмьі сертификации и указьівающий, что данная про-
дукция, технологичсский процесе или услуга находятея в соответствии с
определенньїми стандартами или другими документами, устанавливаю-
щими требования к ним.
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Укажем здесь, что обьект сертификации (продукция, процесе, ус-
луга и т.п.) должен бьіть идентифицированньїм, т.е. сертификации может
бьггь гіодвержен именно данньїй обьект и никакой другой, в частиости
производньїй от него или вовсе фальсифицированньїй.

Знак соответствия (знак сертификации) - охраняемьій законом знак
(сочетание букв, цифр, графических символов и т.п.), используемьій в со-
ответствии с принятьіми правилами системи сертификации и указиваю-
щий, что даиная продукция, технологичсский процесе или услуга нахо-
дятея в соответствии с конкретними стандартами или другими норматив­
ними документами, устанавливающими требования к ним.

Из приведенньїх формулировок следует еделать вьівод, что серти-
фикация не связана с обеспечением того или иного уровня качсства про-
дукции или услуги, опа лишь гарантирует потребителю тот факт, что
продукция изготовлена, услуга вьіполнена в полком соответствии с тре-
бованиями стандартов или других нормативних документов на данную
продукцию или услугу при однозначном толковании документов и обьск-
тивньїх методах проверки.

Сертификация - основнеє средство в условиях рьіночньїх отиоше-
ний, позволяющее гарантировать соответствие продукции требованиям
нормативной документации. Украинский опит перехода на рьтночньїе ус-
ловия хозяйствования показал, что чисто либеральная зкономическая
концепция, когда отношения между производителем и потребителем, ме-
жду продавцом и покупателем, по мнению сторонников зтой концепции,
устанавливаются самопроизвольно, оказалась несостоятельной. В дсйст-
вительности, в реальной «западной модели» рьіночной зкономики идет
постоянное у величенне масштабов и форм государственного регул ирова-
ния хозяйственной жизни. Государство зачастую вьіетупает как сила, ор-
ганизующая и координирующая предпринимательскую деятельность, ре-
гулирующая отношения между продавцом и потребителем. Больше того,
во все более значительньїх масштабах государство вьіходит на ринок как
покупатель товаров и услуг. Областью социально-зкономических отію-
шений, в которой в последние десятилстия существенно усилилось госу-
дарственное регулирование, являстся сфера обсспсчсния безопасности и
качества продукции, технологических процсссов, услуг.

Базой государственного регулирования безопасности товаров и ус­
луг для потребителя и служит сертификация. Ее основной функцией явля-
етея защита человека, его имущества и природной ередн от отрицательних
последствий современного научно-технического развития, от недобросове-
стньїх производитслей и продавцов, создание условий для честной конку-
рентной борьбьі. Составними частями системи регулирования безопасно­
сти и качества товаров и услуг являютея: система вьідачи разрешений (ли-
цензий) на право ведення предприниматсльской деятельности, нормативи
безопасности и качества, стандартизация, метрология, метода испьітания 
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изделий, процедура оцеггки и подтверждения соотвстствия изделия техно­
логій или услуги требованиям нормативних документов.

Стаидартизация конкурснтоспособности осущсствляется с целью
обсспечения:
• безопасности продукции, работ и услуг для окружающей средьі, жиз-

ии, здоровья человека, имугцества;
® технической и информационной совместимости и взаимозаменяемо-

сти продукции;
• качества продукции, работ и услуг в соответствии с уровнем развития

науки, техники и техиологии;
«> единства измерений;
О зкоіюмии вссх видов ресурсов;
о безопасности хозяйственньтх обьектов с учетом числа возникновения

природних и технологических катастроф и других чрезвьічайньїх си­
ту а ций;

® обороноспособности и мобилизациояной готовности страньї.
Идея стапдартизациониого подхода к управленню конкурснтоспо-

собностью обьектов реализустся, во-первьіх, путсм вьібора оптимального
соотпошения между стандартними и индивидуальньїми решениями при
формировании обьектов, во-вторьіх, путем разработки и внедрения сис­
теми стандартов соответствующей категории.

Развитие международной кооперации на основе Интернета и дру­
гих ипформационпьіх технологий требует повьішения качества и взаимо-
замспясмости, сокращсния количсства типоразмеров срсдств оснащення и
коммуникаций. А зту работу иевозможио вьіполнить без применения
стандартизационного подхода.

В настоящее время по различньїм направленням создано много
международпьіх, европейских, нациоиальньтх и других стандартов (прав­
да, большинство нз них не отличаетея системностью). Одиако параметри
зкосистемьі Земли продолжают ухудшаться, жизненньїй уровеиь улучша-
етея только в промьішленно развитьіх странах. Основной причиной тако­
го положення дел в мировом сообществе являетея низкое качество право-
вой системи и системи управлення мировой зкоиомикой и национальньїх
зкономик (прожде всего из-за игнорирования научньїх подходов к управ­
ленню, в том числе стандартизационного).

Нам прсдставляется, что основними направленнями развития ми­
ровой и нациоиальной стандартизации могут бьіть:
• терминьї и опредсления в области конкурснтоспособности и управле­

ння зкономикой;
• связи (правовьіе, ипформационньїе, торговьіе и др.) в мировом сооб­

ществе;
• система мер и измерений;
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• мсждународнніе стандартні по математическому, правовому и техни-
ческому обсспечению новніх информационньїх техиологий;

• международнніс стандартні по оценке зффективности инвестиционпой
и инновационной деятслнности;

• мсждународнніе стандартні по управленню конкурептоспособностню,
качеством, трудом, торговлей, охраной окружающей средьі.

Сущностню инновационного обеспечсния конкурснтоспособности
продукции являетея ориентация на новшества в проектировании, техно-
логии изготовления, вніводу на рнінок, продаже, сервисе.

Наиболее существснпніс конкурентнніе прсимущсства предприятис
получает от внедрения новніх техиологий, НОВНІХ или изменившихся за-
просов покупателей, появлення новніх ссгмснтов рнінка, измеиения стои-
мости факторов производства, измеиения мер государственного регули-
рования.

Новьіе технологии. Измснєниє технологии можст создатн ПОВНІЄ
возможности для разработки нового товара, повніє способні маркетинга,
производства или доставки и улучшения сопутствующих услуг. Имеїшо
оно чаще всего прсдшествуст стратсгически важньїм нововведенням. Но-
вьіе отрасли появляютея тогда, когда измснєниє технологии делает воз-
можньїм появление нового товара. Смена лидсрства вероятнее всего про-
исходит в тех отраслях, где резкое измснєниє технологии делает уста-
ревшими знання и фондні прежних лидеров в отрасли. Например, в рент-
геновском и других видах медицинского оборудования (топографні и т.п.)
японские фирмні обогнали немецких (авторні рснтгеновских лучей) и
американских конкурентов благодаря появленню новніх технологии, по-
зволяющих замснитн традиционнніе рснтгеновскис лучи.

Предприятиям, «вроешим» в старую технологию, трудно понять
значение новой, толнко что появившсйся технологии, а отреагироватн на
нее - еще сложнес.

Новьіе или изменившееся запросьі покупателей. Часто конку-
рентное преимущество возникает или переходит из рук в руки тогда, ко­
гда у покупателей появляютея совершенно повніє запросні или же их
взглядні на то, «что такос хорошо и что такос плохо» резко меняютея. Те
предприятия, которніе уже закрепилисн на рнінке, могут отого не заметитн
или оказаться не в состоянии отреагироватн должннім образом, потому
что для того, чтобні ответитн на зти запросні, требуетея создатн новую це-
почку ценности. Так, американские компании бністрого питання добилисн
преимущества во многих странах, потому что клиентам бніло нужно де­
шевеє и всегда доступнеє питание, а ресторанні реагировали на ото тре-
бование медленно, веди сетн закусочних бністрого питання работает со­
вершенно иначе, чем традиционньїй ресторан.
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Появление нового сегмента рьінка, Тут єсть возможность не
только ввійти на новую группу покупатслей, но и найти новий, болсс зф-
фективний способ вьіпускать некоторьіе видьі продукции или новьіе под-
ходьі к опредсленной группс покупатслей. Яркий тому пример - вьіпуск
автопогрузчиков. Японские фирмьг обнаружили обойденньїй вниманием
сегмент - малогабаритпьіс многоцелевьіс автопогрузчики - и взялись за
него. При атом они добились унификации моделей и вьісокоавтоматизи-
ровапного производства. Из зтого примера видно, как взявшись за новьій
сегмент, можно сказаться впереди конкурентов и , что то же самое для
них можст сказаться восьма трудной или даже невозможной задачей.

Изменсние стоимости факторов производства. Конкурентнеє
прсимущество часто переходит из рук в руки из-за изменения абсолютной
или относительной стоимости факторов производства, таких как рабочая
сила, сьірье, знергия, транспорт, связь, срсдства информации или обору-
дование. Зто говорит об изменении у поставщиков или возможности ис-
пользовать новьіе или другие по своим качествам компонентьі. Предпри-
ятие добиваетея конкурентного преимущсства, приспосабливаясь к но-
вьім условиям. в то время как конкуренти связаньї по рукам и ногам ка-
питаловложениями и тактикой, приспособлениьіми к старим условиям.
Классичсский пример - изменсние соотношения стоимости рабочей сильї
между страмами.

Изменсние государственного регулировання. Измененис поли-
тики в таких областях, как стандарти, охрана окружающей средьі, требо-
вания к новим отраслям, торговьіе и тарифнис ограничения, - еще один
распространенньїй стимул для новшсств, влекущих за собой конкурент­
неє преимущество. Существуїощис лидери рьшка приспособились к оп-
ределенньїм «правилам игрьі» со сторони правитсльства, и, когда правила
зти вдруг меняютея, они могут оказаться не в состоянии оперативно отве-
тить на зти изменения.

13.3. Метод оценки конкурентоспособности товара
Оценка конкурентоспособности продукции (товара, услуги) осу-

ществляется на осново единичньїх и группових показателей (параметров):
нормативних, тсхнических, зкономических и организациопних, которис
служат базой для раечета интегрального показателя, представляющего
собой количественную величину конкурентоспособности анализируемой
продукции (услуги).

Когда за базу сравнения принимастся величина необходимого по-
требителю полезного зффекта продукции, а также сумма срсдств, кото-
рьіе потребитель готов израсходовать на приобретение, и потребление
продукции, виделяютея сам полезний зффект в качсстве еталона или
сумма средств.
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Если оцениваемая продукция имсст конкурента, то товар-образсц
моделирует потребность и вьіступает в качествс материализованньїх тре-
бований, которьім должна удовлетворять продукция, подлсжащая оценке.
Иногда в качестве базьі сравнения вьіступаст образсц, которнй представ-
ляет собой среднее значсние парамстров группьі издслий. Такая процеду­
ра используется в том случае, когда информации по конкретному образ-
цу-аналогу недостаточно. Фактически речь идет об анализс потрсбности,
которой может и не существовать, позтому ота оценка должна рассматри-
ваться как ориентировочная и подлежащая дальнейшему уточненню. Зна-
чительно чаще за базу сравнения прииимаетея группа аналогов, отобран-
ньіх с точки зрения согласования классификационньїх параметров образ-
ца и оцениваемой продукции, из которьіх вьтбираютея наиболее предста-
вительньїе, а затсм прогрессивньїе изделия, имеющие наилучшую пер­
спективу для дальнейііісго расширения обьема продаж. Оценка конкурен-
тоспособности товара производитея путсм сопоставления парамстров
анализируемой продукции с параметрами базьі сравнения. При оценке
используется дифференциальньтй и комплексний методи оценки, суть
которьіх следующая.

Дифференциальньїй метод оценки конкурентоспособности основан
на использовании одиничних парамстров анализируемой продукции и ба-
зьт сравнения и их сопоставлении. Если за базу оценки принимастся по­
требность, раечет одиничного показатсля конкурентоспособности произ­
водитея по формуле:

100%,

где <7- - едииичньїй параметрический показатель конкурентоспособно­
сти по і-му параметру (1=1,2,3,...,п);
Рі - величина і-го параметра для анализируемой продукции;

Ріо - величина і-го параметра, при котором потребность удовле-
творяетея полностью;
п - количсство параметров.

Так как параметри могут оцениваться различиьім способом, то при
оценке по нормативним параметрам одиничний показатель принимаст
только два значення: 1 или 0. При зтом, если анализирусмая продукция
соответствует обязательньїм нормам и стандартам, показатель равсн 1,
если параметр продукции в норми и стандарти не укладиваетея, то пока­
затель равен 0. При оценке по техническим параметрам единичний пока­
затель может бить больше или равен единице, если базовие значення па­
раметров установлень! нормативно-технической документацией, специ-
альньїми условиями, заказами, договорами. Если анализируемая продук- 
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ция имсст параметр, значение которого прсвипіает потребности покупа-
теля, то указані юс повьішспие не будет оцениваться потребитслем как
преимущество и единичньїй показатель по дапному параметру не может
имсть значення большс 100% и при раечетах должна использоваться ми-
нимальная из двух величин - 100% или фактически значение отого пока-
затсля. Если за базу оценки принимаетея образец, раечет одиничного по-
казатсля конкурептоспособности проводитея по формулам:

9,. =(/’//’„)* 100%,
^ = (/’о//’)*100%,

/
где , сц - единичньїй показатель конкурептоспособности по і-му

тсхническому параметру.

Різ вишепривсденньїх формул вьібирают ту, в которой росту еди­
ничного показателя соотвстствует повьішение конкурентоспособности.
Если техничсские парамстрьі продукции не имеют количественной оцен­
ки, для придания отим параметрам количественньїх характеристик ис-
пользуютея зкспертньїс методьі оценки в баллах. Дифференциальньїй ме­
тод позволяет лишь коистатировать факт конкурентоспособности анали-
зируемой продукции или наличия у нее недостатков по сравнению с това-
ром-апалогом.

Однако он не учитьіваст влияпия на предпочтение потребителя при
вьіборс товара весомости каждого параметра. Для устрапсния зтого не-
достатка используется комплексний метод оценки конкурснтоспособно-
сти. Он основьівается на применении комплексних показателей или со-
поставлении удсльньїх полезпих зффектов анализирусмой продукции и
образца. Раечет группового показателя по нормативним параметрам про-
изводитея по формуло:

Цл = ПЯп •

где ^нп - групповой показатель конкурентоспособности по норматив­

ним параметрам;
диі - единичньїй показатель конкурентоспособности по і-му нор­
мативному параметру. Отличитсльной особенностью данной фор­
мули являстся то, что если хотя би один из единичних показателей
равен 0, что означает нссоответствие параметра обязательной нор­
мо, то групповой показатель тожс равен 0. Очевидно, что товар при
зтом будет неконкурснтоспособсн.

Раечет группового показателя по техническим параметрам (кроме
нормативних) производитея по формуло:
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І = Ха. * а.,
тп 11 і

где Ітп - групповой показатель конкурснтоспособности по техниче-
ским параметрам;
аі - весомость і-го параметра в общем наборе из п техничсских па-
раметров, характеризующих потребность.

Полученньїй групповой показатель Ітп характеризуст степснь со-
ответствия данного товара существующей потребности по всему набору
тсхнических параметров, чем он вьіше, тем в целом полнее удовлетворя-
ются запросьі потребителей. Основой для определения весомости каждо-
го технического параметра в общем наборе являются зкспертнис оценки,
осіюванньїе на результатах маркетингових исследований. Ииогда в целях
упрощения расчетов и проведення ориентировочньїх оценок из техничс­
ских параметров может бьіть вибрана наиболее вссомая группа или при-
менсн комплексний параметр - полсзний зффект, которий в дальнейшсм
участвует в сравнении.

Расчет группового показателя по зкономическим параметрам про-
изводитея на осіюве определения полних затрат потребитсля на приобрс-
тение и потребление (зкеплуатацию) продукции.

Полньїе затрати потребителя опредсляются по формуло:

з = зс+ес(,
где З - полньїе затрати потребителя на приобретеиие и потребление

(зкеплуатацию) продукции;
Зс - единоврсмениьіе затрати на приобретсние продукции;

Сі - ередние суммарние затрати на зкеплуатацию продукции,
относящиеся к і-му году ее служби;
І - год по порядку.

При атом

Сі = ЇСґп,

где - зксплуатационнис затрати по ]-ой статье;

п - количсство статей зкеплуатационних затрат.

В том случае, сели продукция может бить продана после, полньїе
затрати должни бить уменьшеньї на величину виручки за пес (соответ-
ственно показатель для данной статьи вводитея в формулу со знаком ми­
нув).
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Расчет группового показатсля по зкономическим параметрам про-
изводится по формуло:

= з/зо,

гдс Ізп - групповой показатель по зкономическим параметрам;

З, Зо - полньїе затратьі потребителя соотвстственно по оценивас-
мой продукции и образцу.

Формульї полньїх затрат и групповой показатель по зкономиче­
ским параметрам не учитьівают козффициснта приведення зкеплуатаци­
онньїх затрат к раечетному году, так как отношение полньїх затрат в оп-
ределенной степепи компенсирует влиянис козффициснта приведення на
величину Ізп .В случае нсобходимости учета козффициснта приведення
зкеплуатационньїх затрат, зти формульї принимают вид:

3 = 3О+ХС^У,,

! _(г+хс,=^/
/3О+£СО,*Ч)’

где Ізп - групповой показатель по зкономическим параметрам;

3,3О - единовременньїе затрать! на приобретение соответственно
анализируемой продукции и образца;
С,, СОІ - суммарньїе затрать! на зкеплуатацию іти потребление
соответственно анализируемой продукции и образца в і-ом году;
V' - козффициент приведення зкеплуатационньїх затрат к раечет­
ному году.

Величина ерока службьі для изделий промьішленного назначения
принимаетея равной амортизаційному периоду. Для продукции потре-
бнтельского назначения оценка ерока службьі должна проводиться на ос­
ново введений о фактических ероках службьі аналогичньїх изделий, а
также скорости морального старения товаров данного класса.

Расчет интегрального показатсля конкурентоспособности произво-
дитея по формуло:

К = Т *7 /1 ,нп тп І зп ’

где К - интсгральиьій показатель конкурентоспособности анализи­
руемой продукции по отношению к изделию-образцу;
Тнп - ерок службьі товара.
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По смьіслу показатель К отражает различие между сравниваемой
продукцией в потребительском зффскте, приходящемся на единицу за­
трат покупателя по прнобретеиню и потреблснию изделия. Если К <\, то
рассматривасмьій товар уступает образну по конкурентоспособности, а
если К>\, то прсвосходит, при равной копкурснтоспособности К = 1.

Если анализ проводится по нескольким образцам, интсгральньїй
показатель конкурентоспособности продукции по вьібранной группс ана-
логов можст бьіть рассчитан как сумма средневзвешснньїх показатслсй по
каждому отдельпому образну:

Кср = ХКІ * Я,,

гдс Кср - интсгральньїй показатель копкурснтоспособности продук­
ции относитсльно іруппьі образцов;
Кі - показатель конкурентоспособности относительно і-го образна;

Кі - вссомость і-го образна в группе аналогов.
Смсшанньїй метод оценки представляет собой сочетанис диффе-

ренциального и комплексного методов. При смсшанном методе оценки
конкурентоспособности используется часть параметров, рассчитанньїх
диффсренциальньїм методом, и часть параметров, рассчитанньїх комг
плексньїм методом. Данньїй подход являетея наиболсе часто употрсбляс-
мьім в отечественной литературе. Следует заметить его существснньїй
недостаток - потрсбитсльские свойства товари и их набор опредсляются
без учета мнения потребителей. Дсйствительно, как следует из приведен­
нях вьіше раечетньїх значений, априорно предполагаетея, что улучшенис
любой из характеристик товара автоматичсски повьішаст его конкуренто-
способность. Однако улучшенис характеристик товара по сравнснию с
базовьім образцом вовсе не гарантирует появлснис конкурентних пре-
имуществ - решающую роль следует отдавать потребителю в оценке пре-
имуществ или недостатков товара. Совокупность качественньїх и стоимо-
стньїх характеристик товара, способствующих созданию превосходства
данного товара перед товарами-конкурентами в удовлетворении конкрет­
ної*! потребности покупателя, определяет конкурснтоспособность товара.
Данное определепие конкурентоспособности являетея емким, так как ох-
ватьівает весь спектр факторов, определяющих суть зтого понятия. Как
следует из приведенного определения, конкурентоспособпость товара оп-
ределяетея тремя нсобходимьіми злементами: свойствами данного товара,
свойствами конкурируюіцих товаров, особснностями потребителей. Ана­
лиз других подходов к оценке конкурентоспособности товара, основан-
ньіх на вьіявлении мнения потребитсля, в частности работ по маркетингу,
показьіваст, что и в атом случае такая важнейшая составляющая конку- 
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рептоспособности товара как «особениости потребителей» учитьівается
недостаточно. В тех редких изданиях, которьте посвященьї проблемо кон­
курсними, в лучшем случае говорится лишь о потрсбитслях как об одной
из сторон рьіночного механизма без изучения такой важнейшей состав-
ляющей поведения покупателя как потрсбитсльское повсдение. Так, об-
ширнейшсс исслсдование рьінков, осуществленное Ф.М.Шсрером и
Д.Россом в части, касающейся потребитсля, во-псрвьіх, отводит ему лишь
2,2% вссго матсриала, а, во-вторьіх, рассматривает потребитсля как пе-
кую сдиницу, обладающуіо общей совокуппостью свойств. Очевидно, что
ото не так - потребители рсагируют па товар и сго свойства самьім раз-
личньїм образом.

В зкоиомической теории рассматривается пссколько видов копку-
ренции, при анализс которьіх, опять-таки, исследуются только поставщи-
ки товара на ринок и их повсдение, по никак не изучаютея свойства по­
требителей и влияпие зтих свойств на конкурентно и копкурентоспособ-
ность товара. Единствеииий шаг в атом направлений зкономисти, зани-
мающисся изучением конкуренции и конкурентоспособности, еделали,
введя понятие «дифференциация продукта». Таким образом, учитьівается
то обстоятельство, что различие в свойствах товара ведет к различной ре-
акции на товар со стороньї потребитсля. В тех же случаях, когда сущест-
вуст возможпость дифференциации, обьем сбьіта зависит, напротив, от
того, иасколько удачньїм являетея отличие данного товара от других и
насколько оно способно заиитересовать особую группу покупателей. С
отой целью маркетологи производят сегментировапие рьтнка и позицио-
нированис товара. Итак, возможность предприятия (производитсля) кон-
курировать па опрсдслснном товарном рьтнкс непосредственно зависит от
конкурентоспособности товара (продукции, услуг) и совокупности зко-
номических мстодов дсятельности предприятия, оказьівающих воздсйст-
вие на результати его существования на рьпіке.
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Глава 14.
МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЬІ ОЦЕНКИ

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ
ТОВАРОПРОИЗВОДИТЕЛЯ (ПРЕДПРИЯТИЯ)

14.1. Критерии и показатели
конкурентоспособности товаропроизводителя

По данпьім американських зкспертов 32% коммерческих неудач но-
вьтх товаров, предлагасмьіх рьшку, происходит из-за исверной оценки
трсбований рьінка, 13% - из-за неправильной политики продаж (сбьіта),
14% - из-за вьісокой ценьт, 10% - из-за несвосвременного начала продажи,
8% - из-за противодействия копкурентов и 23% - из-за тсхнического не-
совершенства издслий.

Данньїе зкспертов свидетельствуют о том, что только 23% неудач
приходится на продукцию непосредственно, а 77% неудач зависят от дся-
тельности предприятия. Продукцию, предназначенную для продажи, счи-
тают товаром, которьій является результатом деятсльности предприятия.
Позтому можем сказать, что конкурентоспособньїе товарьі могут произ-
водить только конкурентоспособньїе предприятия. Проблемам их конку­
рентоспособности и должно бьіть уделено самос пристальнос вниманис,
так как без создания соответствующих производствепно-технологических
условий по всем зтапам циклов изделия невозможно создать конкуренто­
способньїе товари. С помощью количественпой оценки конкурснтоспо-
собности не только покупатель, но и сам товаропроизводитель, может
оценить свою реальную и потенциальную способпость просктировать,
изготавливать, реализовьівать, зкономически и материально обеспечи-
вать, технически обслуживать произведенньїс товарьт.

Чтобьі создать конкурентоспособное предприятие, надо не просто
модернизировать производство и управление, но четко знать, для чего зто
делается, какая цель должна бьіть достигнута. Главньїм при зтом должно
бьіть одно: умение определить и бьістро и зффективно использовать в
конкурентной борьбе свои преимущества. Все усилия в производстве и
управлений должньї бьіть направленьї на развитие тех качеств своего
предприятия или вьіпускаемой им продукции, которьіе вьігодно отличают
вас от потенциальньїх или рсальньїх копкурентов.

Недаром многие ведущие фирмьі сформулировали свои сравни-
тельньїе преимущества в виде лозунгов, правил, которьім должньї следо-
вать все работники фирмьі.

398



Ведущие компании мира своим успехом обязаньї имснно отому об-
стоятсльству. «Роллс-Ройс» всемирно извсстен как производитсль авто-
мобилей класса «люкс», предназначенньїх исключитсльно для злити, по
всем качествам - от отделки салопа до надежности работьі двигателя бла-
годаря ручкой сборке. «Феррари» извсстиа благодаря високим скорост-
ньім качествам и тсхническому уровіпо своих автомобилей. «Тойота» яв-
лястся законодатсльницсй мод в автомобильпом бизнссе благодаря висо-
кой надежности и зкоиомичности своих малолитражек.

Для характеристики копкурсптоспособности предприятия вибира­
єм методический подход зффективной конкуренции, предложенньїй
М.Портером, которьій утверждал, что на конкурснтоспособиость пред­
приятия (отрасли, региона, страньї) оказьівают влияние четьіре группьі
факторові
1. Параметри спроса, определяющие возможности реализации продук-

ции, а также границьі возможньїх изменений цей па нес;
2. Паличне конкурентной ереди, стимулирующее постоянний поиск

нового, повьішеиие качества и зффсктивности производства;
3. Параметри факторов, используемих в процессе производства - тех-

нология, оборудованис, рабочая сила;
4. Наличие родственпих и поддерживающих отраслсй, позволяющих

повисить качсство продукции.

В основе метода лежит оценка четирех критериев конкурснтоспо-
собпости:
• конкурентоспособности товари;
• зффсктивности производствснной деятсльности предприятия;
о финансового положения предприятия;
• зффсктивности организации сбьіта и продвижспия товара.

Метод предлагает проведсние оценки конкурентоспособности в
три зтапа:

А. Оценка конкурентоспособности товара;
Б. Оценка критериев конкурентоспособности предприятия;
В. Определенис конкурентной позицію предприятия на рипке.

А. Оценка конкурентоспособности товара.
Предварительная оценка конкурентоспособности товара (продук­

ции) основана на сопоставлспии се ценьї в опредслснньїй период времени
на рассматриваемом рьінке и показателей качества, определяющих полез-
ний зффект на всех зтапах ес жизненного цикла после приобретения.

Оценка конкурентоспособности товара виполняетея в следующей
последоватсльности.
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1. Осущсствляется отбор п наиболее значимих для анализирусмой
продукции показателей ее качсства (технических, тсхнологичсских, орго-
номичсских и других): Рік : і=1,2,...,н; Л=1,2,....,ш;
где і - индекс показателя качества;

к. - индекс вида продукции;
т - количсство сравниваемьтх видов продукции.

Отбор может проводится как едииолично, так и с привлечением
зкспертов.

2. Собирается информация о вибранньїх показателях качества для
сравниваемьтх видов продукции.

3. Производится перевод показателей качества Рік в безразмсрньїе
величини. Для отого вьібирается база сравнения, в качестве которой мо-
гут виступать:
• потребность покупатслей;
• коїгкурирующий товар;
• нормативний образсц;
• группа аналогов.

Если базой сравнения является потребность покупатслей, то
осуществляется вьібор номенклатури и величин парамстров потреб-
ности покупателя, оцениваемой на рьінке.

Если оцениваемая продукция имеет конкурента, то параметри то-
вара-образца вьіетупают в качестве бази сравнения, которой должна
удовлетворять продукция, подлежащая оцепке.

Когда информации по образцу-апалогу недостаточно, то разраба-
тиваетея нормативний образец, параметри которого представляют собой
ереднее (среднеотраслевое) значение по группе продукции.

Если за базу сравнения принимастся группа аналогов, то ото про­
дукция являющаяся наиболее представитсльной или имеюіцая наиболь-
шую перспективу для дальнейшего использования и продажи на ривке.

Перевод показателей качества в безразмсрньїе величини осуществ-
лястся по формуле:

сИ=(РікІРіо)<

где <7, - единичний (относительний) показатель конкурентоспособно-
сти по і-му параметру качества;
Рік - величина і-го параметра для аиализируемой &-ой продукции;
Ріо - величина /-го параметра качества, при котором потребность

удовлетворяетея полностью.

При оценке по нормативним параметрам, единичний показатель
принимает только два значення - 1 и 0. Если оцениваемая продукция со- 
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ответствует обязательньїм нормам и стандартам, показатель равсн 1, сели
параметр не соотвстствует нормам и стандартам, то показатель равсн 0.

Если анализирусмая продукция имеет параметр качества, значение
которого превьшіаст потребности покупатсля, то при раечете использует-
ся фактичсское значение зтого показателя, либо 1.

Для оценки конкурентоспособности товара в целом прсдлагастся
использовать комплексний метод оценки.

Расчет группового показателя по нормативним параметрам прово­
дим по формуле:

Лот ~ >

где Інп - групповой показатель конкурентоспособности по і-му норма­
тивному параметру.

Исходя из формули 1,іп, если хотя би один из единичньтх показа-
телей равен 0, что означает несоответствие параметра обязательной нор-
ме, то групповой показатель равсн 0, т.е. товар неконкурентоспособен.

Для каждого из вьібранньїх показателей качества определяетея ве-
совой козффициент а,, і=1,...,и - пропорциональньїй важносте данного
показателя для оценки уровня конкурентоспособности продукции.

Расчет группового показателя качества по к-му виду продукции
осущсствлясм по формуле:

і,ік =^Чі *Оі-

Результат - назьіваетея суммой взвешенньтх показателей каче­
ства продукции к-го вида.

Исчисляется цена единицьі взвешенного качества продукции к-го
вида (Ц„К).

Для зтого применим формулу:
ЦвК=ЦК/1ПК'

где Цк - цена сдиницьі к-го вида продукции.

По результатам обработки данних делаетея вьівод о конкуренто-
способности продукции конкретного вида на определенной территории.
При зтом более конкурентоспособпа продукция, у которой цена единицьі
взвешенного качества меньше.

Б. Оценка критериев конкурентоспособности предприятия.
На втором зтапе определяютея специальние критерии:
а. Зффективность управлений производственной деятельности

предприятия.
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В зту группу входят показатели, характеризующие зкономичность
производственньїх затрат, рациональность зксплуатации основних фон-
дов, совсршснство технологии изготовления продукции, организации
труда на производстве (таблица 14.1.).

Ь. Финансовое состояние предприятия.
В данную группу входят показатели, отражающис зффективность

управлення оборотними активами, нсзависимость предприятия от впепі-
них источников финансирования, способность предприятия расплачи-
ваться по своим обязательствам, возможность развития в будущем (таб­
лица 14.1.).

с. Зффективность организации сбьіта и продвижения пювара.
В зту группу включень! показатели, дающие прсдставлснис об зф-

фсктивности управлення сбьітом и продвижением товара на рьінке еред-
ствами реклами и стимулирования (таблица 14.1.).

Каждьій из критериальньїх показатслей имеет разную степснь важ-
ности для предприятия и оценки его конкурентоспособности. Оценка
важности производителя либо единолично, либо с привлечснисм зкепер-
тов, используя балльньїй метод оценок. При зтом могут использоваться
методи сбора и обработки мнений зкепертов.

Таблица 14.1.
Критерии и показатели конкурентоспособности предприятия.

Критерии и показатели
конкурентоспособности

Роль показатели
в оценке

Алгоритм расиста
показагеля

1 2 3
1. Зффективность произ-
водственной дсятельности
предприятия
1.1 Издержки производст-
ва на единицу продукции,
грн.
1.2. Фопдоотдача, тьіс.грн.

1.3. Рентабельность про­
дукции.

1.4. Производительность
труда.

Отражает зффективность
затрат при вьіпуске продук­
ции.
Характсризуст зффектив­
ность использования основ­
них производственньїх фои-
дов.

Характеризує !' отдачу на
единицу вьіпущенной про­
дукции

Характсризуст зффектив­
ность использования рабо-
чей СИЛЬІ.

Ссбестоимость продук-
ции/обьсм вьіпуска про­
дукции.
Обьсм вьіпуска продук-
ции/ереднегодовая стои-
мость основних произ­
водственньїх фондов

(ГІрибьіль от реализа-
ции/себестоимость)-
100%

Обьем вьіпус-
ка/ереднегодовая чис­
ленносте работников.
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Критерии и показатели
коикуреіітоспособіїости

Роль показателя
в оценке

Алгоритм раечета
показателя

2. Фіінансовое положсние
нредприяз ия.
2.1. Козффициент автоно-
мии.

2.2. Козффицисіггьі лик-
видностн и нлатсжсспо-
собиости.

Козффициент абсолютной
ликвидности.

Козффициент покрьітня.

Козффициент общей лик­
видности.

2.4. Козффициент обора-
чивасмости оборотних
срсдств.

Характсризует независи-
мость нредприятия от заем-
ньіх источников.
Отражают способность
предприятия вьіполнять свои
финансовьіе обязательства, и
измсряст обьемьі обяза-
тельств.
ГІоказьгвает в какой степеня
все текуїдие обязательства
нредприятия обсспсченьї
имеющимися у него готовими
средствами платежа.
Показьівает потенциальную
возможность предприятия
покрить свои долги.
Показьівает, во сколько раз
текущис активи превьішают
текущие обязательства.
Характсризует зффектив­
ность использования обо­
ротних срсдств. Соотвстст-
вует времени, в течение ко-
торого оборотнеє срсдства
проходят все стадии произ-
волства и обраіцения.

Собствснньїс срсдства
предприятия/валюта
баланса.

(Краткосрочньїе финан-
совьіе вложе-
пия+денежньїе срсдст-
ва)/ІІІП

(ПА+ІПА - Затрать! бу­
дучих псриодов)/ШП
ПІА/ПІП

Обьсм рсализации без
НДС и Акцизного сбо-
ра/ереднегодовой оста-
ток оборотних средств.

3. Зффективность орга-
иизации сбьгга и про-
движения товари.
3.1. Рентабельность про­
даж, %.

3.2.Козффициент затова-
ренности готовой продук-
ЦИСЙ.

3.3. Козффициент загрузки
пронзводствснной моїцно-
сти.

3.4. Козффициент зффек-
тивности рекламні и
средств стимул про вания
сбьіта.

Характсризует степень при-
бьільносги работьі предпри­
ятия на рьінкс, правильность
установлення ценьї товара.
Отражает степень затоварсн-
ности готовой продукцией,
Рост показателя свидетсльст-
вуст о снижении спроса.

Характсризует деловую ак-
тивность предприятия, зф­
фективность работьі служби
сбьіта.

Характсризует зкономиче-
скую зффективность рекла­
ми и срсдств стимулирова­
ния сбьіта.

Обьем нереализованной
продукции/обьем вьі-
пуска

Обьем нереализованной
продукции/обьем вьі-
пуска

Обьем вьіпуска ііродук-
ции/производственная
мощность

Затрати на рекламу м
стимулированис сбьі-
та/прирост прибили от
реализацин
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Расчст критсриев и козффициента конкурентоспособности прсд-
приятия производится по формуло:

Ккп = 0,153,, + 0,29Ф„ + 0,233,. + 0,33/.* ,

Критерии н показатели
конкурентоспособности

Роль ноказателя
в оцсике

Алгоритм раечета
ноказателя

4. Конкурентоспособ-
ность товара. Качество
товара.

Характсризует способность
товара удовлетворяп» по-
трсбности в соотвстствии с
его назначением.

Комплексньїй метод
(Оценки конкурснто­
способности товара см.
гл. 13.)

где Ккп - козффициент конкурентоспособности предприятия;
Зп - значение критерия зффсктивности производственной дся-
тельности предприятия;
Фп - значение критерия финансового положення предприятия;
Зс - значение критерия зффективности организации сбьіта и про-
движения товара на рьінке;
/,* - значение критерия конкурентоспособности товара;
0,15; 0,29; 0,23; 0,33 - козффициснтьі весомости критерисв (опре-
деленьт зкепертньїм путем).

?п "”0>31/цр-ва на единицу продукции"^ Х^ФО + ® прдукции + 0,10/77’,

где Зп - критерий зффективности производственной деятельности
предприятия;
ІПр-ва на единицу продукции “ ОТНОСйТЄЛЬИЬІЙ ПОКазатель ИЗДЄрЖЄК
производства на единицу продукции;
Фо - относитсльньїй показатель фондоотдачи;
Рпродукции ~ относительньїй показатель рентабсльпости товара;
ПТ - относительньїй показатель производительности труда;
0,31; 0,19; 0,40; 0,10- козффициентьі весомости показателей.

=0,297Сявш +0,20/Со^лмк + 0,36/С„ОКр + обор.об.ср.»

где Кавт. ~ относитсльньїй показатель автономии предприятия;
Кобщ.лик. " относительньїй показатель общей ликвидности пред­
приятия;
Кпокр - относительньїй показатель покрьітия предприятия;

Кобор.об.ср. “ относительньїй показатель оборачиваемости оборот­
них средств;
0,29; 0,20; 0,36; 0,15 - козффициентьі весомости показателей.
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-0,37Рпродаж + 0,29/Сх,л + 0,21#зогрлл, + ^Х^К3фрекл ,

гдс Зс- критерий зффективпости организации сбьіта и продвижения
товара;
Рпродаж ' относительньїй показатель продаж;

Кзгп - относительньїй показатель затоваренности готовой продук-
цией;
Кзагр.пм. " относительньїй показатель загрузки производственньїх
мощиостей;
^зф.Рекл. ’ относительньїй показатель зффективности реклами и
средств стимулирования сбита;
0,37; 0,29; 0,21; 0,14 - козффициентьі весомости показателей.

В общем виде алгоритм расчета козффициента конкурентоспособ-
ности промьішлениого предприятия прсдусматриваст послсдовательность
зтапов.

Зтап 1-й. Расчст одиничних показателей конкурентоспособности
предприятия и перевод показателей в относительньїе величини.

Для псрсвода показателей в относительньїе (безразмерньїе) вели­
чини производится их сравнение с базовими показатслями. В качсстве
базових показателей (бази для сравнсния) могут виступать:
• срсдиеотраслевие показатели;
• показатели любого конкурирующего предприятия или предприятия-

лидера на ривке;
• показатели оцениваемого предприятия за прошлис отрезки времени.

Зтап 2-й. Расчет критсриев конкурентоспособности предприятия
по прсдставлеішим вишс формулам.

Зтап 3-й. Расчст козффициента конкурентоспособности предпри­
ятия.

Оценка конкурентоспособности предприятия охватьіваст все наи-
болсе важньїс оценки хозяйственной деятельности промьішлениого пред­
приятия, исключаст дублирование отдсльних показателей, позволяет би­
стро и обьсктивно получить картину положення предприятия на отрасле-
вом ринке. Использовапие в ходе оценки сравнения показателей за раз-
ние промежутки времени дает возможность применять как вариант опе­
ративного контроля отдельннх служб.

В. Для определения конкурентної*! позиции товаропроизводи-
теля (предприятия) предприятия на рьінке можно нспользовать два
подхода:
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1. Используя интегральньїе козффициентьі конкурснтоспособности
предприятий-конкурентов на рьшкс определеппой группьі продукции
(рассчитьівасм по формуле Ккп ).

2. Используя отдельньїе критерію конкурснтоспособности: Зп, Фп,
З І

Для отого зкспертьі ранжируют предприятия послсдовательно по
каждому критерию отдельно (таблица 14.2.). Ранг Р^ = 1 присваивают

прсдприятию, имеющсму наилучший критерий, Р^ = 5, (в примере), если
прсдприятие уступает конкурентам. Все другие конкурентьі получают со-
ответствующис промежуточньїс значення рангов Рі = 2,3,4 .

По каждому прсдприятию опредсляется ередний балл по формуле:

гдс Рі - ранг]-го предприятия;

а- вссомость критерисв (0,15; 0,29; 0,23; 0,33)

Рсзультатьі ранжирования сводим в таблицу 14.2.
Примср: рассмотрим пять предприятий (таблица 14.2.).

Результат ранжирования предприятий.

Показатель позиции предприятия на рьінкс определим по формуле:

Таблица 14.2.

Предприятие
Критерии

конкурснтоспособности
Среднин
рані', Р^

Показатель
позиции на

рьінке, КкпЗп Фп Зс 1пк
А 1 3 3 4 3,03 0,341
Б 3 1 5 2 2,55 0,498
В 2 2 2 3 2,33 0,568
Г 4 4 4 1 3,01 0,347
Д 5 5 1 5 4,08 0

Значенис вссомо-
сти критериев, а у 0,15 0,29 0,23 0,33 - -

где Ртах - максимальний ередний ранг ( Р] ) предприятия-аутсайдера;

Р] - ранг предприятия, для которого определяетея конкурентоспо-
собность.
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Величина (Ртах -1) показьівает максимальнеє число конкурентов,
которьіх можно обойти.

Величина ( Ртах - Ру ) показьівает количество конкурентов, кото-
рьіх предприятие обошло на рьінкс і-го вида товара.

Бели предприятие первое ереди конкурентов, то К'кп = 1, сели по-
следнее, то К'кп = 0 . Показатель находитея в пределах 0<= К'кп <=1.

14.2. Оценка конкурентоспособности
товаропроизводителя

(на примере пищевого предприятия)
Используя мстодическис основьі оценки конкурентоспособности

предприятия, предложенньїс в предьідущем параграфе, проведем ес апро-
бацию, применитсльпо к деятельности арендного предприятия «Одесса-
винпром».

«Одессавинпром» специализируется на производстве виноградних
вин и шампанского.

Оценка конкурентоспособности товара. Для исследования рас-
смотрим тесть найменований продукции (по двум группам):
• вино полусладкос: «Измаил», «Аркадия», «Монастьірская изба»;
• шампанское полусладкос: «Французский бульвар», «Франсуа Нуво»,

«Дсрибасовская».
Для оценки качества продукции отберем пять наиболее значимих

показателей; цена, качество, торговая марка, вкусовие качества, внешний
вид. Показатели предложени по результатам анкетирования потребитсль-
ского спроса покупателей продукции «Одессавинпром» города Одссси.
Согласно данньїх обслсдования, наиболее весомьіми показателями, на ко-
торьіе, прожде вссго, обращают внимаиие при покупке, являютея: качест­
во, цена, торговая марка, вкусовие качества и внешний вид.

Под показателем качества подразумеваетея отиошение покупателя
к качеству данной продукции, т.е. считает ли он ес соотвстствующей ха­
рактеристикам, приведенним в рекламе, на зтикетке.

Вкусовие качества - характеристики продукции предприятия
«Одессавинпром» по вкусу, цвету, запаху, позволяющие ей бить конку-
реитоспособиой продукции других винзаводов.

Торговая марка - являетея ли продукция торговой марки «Фран­
цузский бульвар» популярной и, какие види продукции известни потре-
битслям при упоминании отой торговой марки.

Цена - являетея ли цена доступної! для потребителей.
Внешний вид - соотвстствует ли оформление зстетическим запро-

сам покупателя, либо привлекает внимапис.
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Оценку проведем методом анкетирования в балдах, приняв за
10 баллов максимальнеє значение каждого показателя качества. Результа­
тні представим в таблице 14.3.

Из проведениого анкетирования видно, что только по фактору ка­
чества потребители полностью удовлетвореньї продукцией. По цепе не-
удовлетворенньї шампанским «Франсуа Нуво» и «Дерибасовская», ценьї
считают вьісокими. Торговая марка «Фрапцузский бульвар» хорошо из-
вестна, однако в основном известньх только вино «Измаил» и шампанское
«Французский бульвар». Трсбустся провести широкую рекламную ком-
паиию, направ  денную не только на рекламу самой торговой марки, а па
ассортимент вьіпускаемой продукции. Вино «Измаил», шампанское
«Французский бульвар», «Франсуа Нуво» - удовлетворяют вкусовьім по-
трсбностям покупателей, остальную продукцию покупатели не считают
достаточно конкурентоспособной. Потребителей не удовлетворяет виєш-
ний вид вин «Монастьірская изба» и «Аркадия», а так же потребители
считают, что должньї бьіть вина в сувенирньїх бутьілках и упаковках.

Результати анкетирования продукции «Одессавинпром».
Таблица 14.3.

Наимснование
продукции

Показатели качества Ценз еди-
иицьі

продук-
ции, гри.

ценз качество торговая
марка

вкусовьіе
качества

внешний
вид

Вино полусладкое
1. «Измаил» 10 10 10 10 10 4,38
2. «Монастьірская
изба» 10 10 8 9 9 4,21
3. «Аркадия» 10 10 9 9 9 4,32

Шампанское полусладкое
4. «Французский
бульвар 10 10 10 10 10 6,93
5. «Франсуа Нуво» 8 10 8 10 10 8,33
6. «Дерибасовская» 8 10 8 9 10 8,33

При оценке показателей качества каждого вида продукции, приве­
дем их в безразмерньїе величини, результати приведення отраженьї в
таблице 14.4.

Расчет группового показателя конкурентоспособности (Інп) по і-
му нормативному параметру проведем по формуло:

1цп = Пцін »

где дін - единичньїй (относительньїй) показатель конкурентоспособ­
ности по і-му параметру качества;
По цене: Інп = 1 * 1 * 1 * 1 * 0,8 * 0,8 = 64,
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По качеству: Інп = 1,

По торговой марке: Інп = 1 * 0,8 * 0,9 * 1 * 0,8 * 0,8 = 0,461,
По вкусовьім качествам: 1нп = 1 * 0,9 * 0,9 * 1 * 1 * 0,9 = 0,729,
По внешнему виду: Інп = 1 * 0,9 * 0,9 * 1 * 1 * 1 = 0,81.
Расчет группового показателя качсства по видам продукции осу-

ществим по формуло Іпк - , полученньїе результате занесем в
таблицу 14.4.

Цену единицьі взвешепного качества рассчитаем по нижеприводи-
мой формуло: Цвк = Цк /Іпк , и полученньїе результате занесем в таб­
лицу 14.4.

Более копкурснтоспособной являетея та продукция, цена одинице
взвепюнного качсства которой ниже.

Оцснка конкурентоспособности товара.
Таблица 14.4.

Наименование
продукции

Єдиничньїй показатель
конкурентоспособности по:

С
ум

ма
 вз

ве
ш

ен
-

нь
іх

 по
ка

за
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й

ка
че
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і
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ш
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ка

че
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ка
че
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ов
ой

ма
рк

е

вк
ус

ов
ьі

м
ка

че
ст

ва
м

вн
еш

не
му

ви
ду

Вино полусладкое
1. «Измаил» 1 1 1 1 1 1 4,38
2. «Монастьірская
изба» 1 1 0,8 0,9 0,9 0,932 4,52

3.«Аркадия» 1 1 0,9 0,9 0,9 0,952 4,54
Шампаиское пол’/сладкое

4. «Французский
бульвар» 1 1 1 1 1 1 6,93

5.«Франсуа Нуво» 0,8 1 0,8 1 1 0,912 9,13
6. «Дсрибасовская» 0,8 1 0,8 0,9 1 0,894 9,32
Значимості пока­
зателя 0,24 , 0,28 0,2 0,18 0,1 - -

Из проведенпого анализа можно сказать, что из вин наиболсе кон-
курснтоспособньїм являетея вино «Измаил», а из шампанского - «Фран-
цузекий бульвар».

Оценку наиболсе значимьіх критсрисв конкурентоспособности
предприятия «Одессавинпром» за период с 1997 по 1999 годьі проведем 
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согласно прсдложенньїх в главе 14 Мстодических основ оценки конку-
рентоспособности предприятия.

Зффективность управлення производствснной дсятельностью
предприятия, полученньїе результатьі занесем в таблицу 14.5.
а. Издержки производства на единицу продукции (Іпр-М насдшоичу продукции):

1пр-ва на единицу продукции” Себ-ТЬ / (^пр-ва>

где ссб-ть - себсстоимость всего вьіпуска продукции, тьіс. гри;
^пр■ва - обьем производства в натуральном вираженим, тьіс. дал.
^пр-ва на единицу продукции 1997 год= 5674 / 354,5 = 16 Грн 33 1 ДЗЛ.

1пр-ва на единицу продукции 1998 год= 8820 / 33 1,3 = 26,62 ГрН. За 1 ДЗЛ.

Іпр-ва на единицу продукции 1999 год” 14687 /437 = 33,61 Грн. За 1 ДЗЛ.

Издержки производства па единицу продукции (1 дал.) с каждьім
годом растут за ечет увеличения себестоимости продукции.

Себестоимость продукции в основном состоит из материальньїх за­
трат, самьіе вьісокис затрати на сьірьс бьіли в 1998 году, в 1999 году доля
заработной платьі в себестоимости продукции слизилась примерно в
1,5 раза, хотя ее абсолютная величина вьіросла. 1999 год бьіл нсдостаточно
урожайним, позтому возросли ценьї на сьірье, а также предприятие потеря-
ло постоянпьіх поставщиков вспомогательньїх материалов и вьіпуждено
бьіло закупать их по болес високим ценам. Доля других затрат (т.е. затрати
на рекламу, ебит, продвижение товара и т.д.) в себестоимости продукции
увеличилась в 1999 году по сравнению с 1998 годом почти в 2 раза.

Таблица 19
Основньїе показатели характеризующие деятельность предприятия.

Показатели Года
1997 1998 1999

1. Обьем производства в
натуральном виражений, тьіс. дал.
сопоставнмьіх цепах, тис. гри.
2. Себестоимость
произведенной продукции, тьіс. гри.
реализованной продукции, тьіс. гри.

3. Чистая ігрибьіль, тьіс. гри. 1204 3858
4. Прибьіль от реализации продукции, тьіс. грн.
5. Обьем нерсализованиой продукции, тьіс. дал. 68 зо 97
6. Обьем реализации без НДС и Акцизного сбо-
ра, тьіс. грн. 6019 10591 17996
7. Производствснная мощность, тьіс. дал.
8. Числснность, чсл. 286 262 276
9. Фонд оплатьі труда, тьіс. грн. 543 578 992
10. Среднегодовая стоимость ОПФ, тьіс.грн. 7436 8254 8459
11. Затрать! на рекламу, тьіс. грн. 283,7 441,0 734,4
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Аиализ себестоимости продукции.
Таблица 20

Показатели
1997 год 1998 год 1999 год

ТЬІС.
грн. % тьіс.грн. % тьіс.грн. %

1 .Матсриальньїе затратні 4285 75,5 7165 81,24 11403 77,64
2.Амортизация 149 2,63 282 3,2 385 2,62
3.Затратні на оплату труда 543 9,57 578 6,55 992 6,75
4.Социальньіе отчислсния 250 4,4 266 3,02 372 2,53
5.Другие затратні 447 7,9 529 5.99 1535 10,46

Всего 5674 100 8820 100 14687 100

а. Фондоотдача:
Фондоотдача (Фо) - характеризует сколько гривень продукции

произвсдсно на 1 гривну ОПФ.
Фо= <2пР-ва/ ОПФ;

где <2пр-ва - обьем производства в сопоставимьіх цепах, тьіс. грн;
ОГІФ - срсднегодовая стоимость основньїх производственньїх
фондов, тьіс. гри.
Фоі997год= 5995 /7436 = 0,81 грн.;
Фоі998іод= 12233 І 8254 = 1,48 грн.;
Фоі999год= 16585,3 І 8459 = 1,96грн.
Значение показателя фондоотдача увсличивается, что зпачит, что с

каждьім годом на 1 гривну ОПФ производится больше гривен продукции.
Ь. Рентабельность продукции:

Рентабсльность продукции (Рпродукции)» показьіваст величину при-
бьіли на каждую гривну потраченную на изготовление продукции.

Рпродукиии= (Пр. от рсализ. / Себ-ть) ♦ 100%;
где Пр. от реализ. - прибьіль от реализации продукции, тьіс. грн.;

Себ-ть - общая себестоимость произведенной продукции, ТЬІС. грн.
Рпродукции 1999 год= (884,8 15674) • 100% = 15,59 %;
Рпродукции І999 год= (1671 / 8820)♦ 100% = 18,95 %;
Рпродукции 1999 год= (3782 / 14687) . 100% = 25,75%;
Рентабельность продукции возрастает, что положительно характе­

ризует деятельность предприятия. По отрасли ередняя норма рентабель­
ності! на винпродукцию примерно 18 - 20 %.

с. Производительность труда:
Производительность труда (ПТ) - количество продукции, которую

вьірабатьівает один работник за единицу времени.
ПТ = 9пр.ва/Ч-ть;

где Рпр-в- обьем производства в сопоставимьтх ценах, тьіс. грн.;
Ч-ть - средпесписочная численносте, чел.
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ПТ1997 год= 5995 /286 = 20,96 тьіс. гри.;
ПТІ998год= 12233 / 262 = 46,69 тьтс. грн.;
ПТ]999 ГОД= 16585,3 / 276 = 60,09 тьіс. грн.
Производительность труда с каждьтм годом растст и в 1999 году по

сравнению с 1997 годом виросла почти в три раза.

Финансовое состояние прсдприятия.

а. Козффициент автономнії (незавнсимости):
Козффициент автономии (незавнсимости- Кавт), показьтвает, в ка-

кой степени обьем использусмьіх предприятием активов сформирован за
счет собственного капитала и насколько оно пезависимо от внешних ис-
точников финансирования, величина показателя рекомсндуется больше
0,5. Расчет отого показателя осуществлястся по формуло:

Кавт 1997 год = Ш (495) / ВБ (760);
где ІП - псрвьій раздсл пассива баланса (капи гал, фонди и резерви.);

ВБ - валюта баланса.
Кавт.1997 год = 6762,9 / 7750,0 = 0,87 > 0,5;

Кдвт.1998 год = 6982 / 8620 = 0,81 > 0,5;
Кавт.і999год = 8718 / 12436 = 0,70 > 0,5.

Из провсдснного расчста видно, что доля собствснньїх средств в
валюте баланса с каждьім годом снижается, но величина показателя вьіше
норми, зто значит, что обьем используемих предприятием активов сфор­
мирован в основном за счет собственного капитала.

Ь. Козффнцнентьі ликвидности її платежеспособности:
Ликвидность баланса свидстельствует о возможностях прсдпри­

ятия преобразовьівать свои активи в платежние средства.
Козффициент платежеспособности, характеризует возможность

предприятия своевременно рассчитиваться по своим текущим финансо-
вим обязательствам, величина показателя должна бить больше 0,5.

- Козффициент абсолютной ликвидности:
Козффициент абсолютной ликвидности (Кабс.лнкв.), показиваст, в

какой степени все текущие финансовие обязатсльства прсдприятия обсс-
печени имеющимися у нсго готовими средствами платежа па опредслен-
ную дату, величина показателя в пределах 0,25...0,35.
где Кабс.лнкв = (Кр.ф.влож. + ДС) / ПІП; (33)

Кр.ф.влож. - краткоерочние финансовие вложения;
ДС - денежние средства;
ПІП - третий раздсл пассива баланса ( раечети и другие кратко­
ерочние обязательства).
Кабс_пикв 1997 год = (1,5+303+54,3+0,1) / 987,1 = 0,364 > 0,25...0,35;
Кабс.ликв І998 год== ( 2+43+58) / 1638 = 0,063 <0,25...0,35;

Кабс.ликв 1999 год = (4+30+11)/ 3718 = 0,012 <0,25.. .0,35.
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В 1997 году козффициент абсолютіюй ликвидности бьіл вьіше
нормьі, а в 1998, 1999 годах он ниже нормьі, т.е. тскущис финансовьіе
обязательства предприятия не обсспеченьт имсющимися у него готовими
средствами платежа на огтредслснную дату, что являетея отрицательной
тенденцией.

- Козффициент покрьітия:
Козффициент покрьітия (Кпокр_), показьівает потенциальную воз-

можность предприятия покрить свои долги, которьте находятея в III раз-
деле пассива, величина показателя должна бьггь в предслах 2...2,5.

Кпокр .= ПА+ША-Збп;

где ПА - второй раздел актива баланса, запасьі и затрати.
IIIА - третий раздел актива баланса, дснежние срсдства, расчстьі и
другие оборотньїс активи.
Збп- затрать! будущих периодов.
Кпокр. 1997 год= (2030,6+760,7-8,1) /987,1 = 2,82;
Кпокр. 1998 гол = (2800+891-13) / 1638 = 2,25;
Кпокр. 1999 гол = (4450+2559-11) / 3718 = 1,88 < 2.. .2,5.
В 1997 году показатсль бьіл вьіше норми, в 1998 году соотвстство-

вал нормо, а в 1999 году стал ниже норми, т.е. можно сказать, что с каж-
дьім годом потенциальная возможиость предприятия покрьіть свои долги
снижастся, что являетея отрицательной тенденцией.

- Козффициент обіцей ликвидности:
Козффициент общей ликвидности (Кобщликв.), показьівает, во сколь-

ко раз текущис активи превьшіают текущис обязательства. Величина зто-
го козффициснта должна бьіть в пределах 1,2...2,5. Зтот показатсль осо-
бенно важен для кредиторов и потенциальньїх инвесторов. Нсжелатель-
ньім считается как недостаток текущих активов, так и их избьіток. Избьі-
ток означает, что предприятие замораживает часть своих оборотньїх
средств, превращая их в чрезмерньїе запасьі.

Кобш,икв=ША/ПШ;
где Кобшликв = 760,7 /987,1 =0,77 < 1,2...2,5;

Кобщликв = 891 / 1638 = 0,54 < 1,2...2,5;
Кобщликв = 2559 /3718 = 0,69 < 1,2...2,5;
В каждом году козффициент общей ликвидности ниже норми, на-

блюдаетея недостаток текущих активов предприятия, т.е. предприятие
инвсстиционио непривлекательно кредиторам и инвесторам.

с. Козффициент оборачнваемости оборотньїх средств:
Козффициент оборачнваемости оборотньїх средств (Кобор.об.ср.) - зто

количсство оборотов, совсршасмьіх материальньїми запасами в год.
Кобор.об.ср = Орсализ. / ^об.ср-тв.

где (Зрсализ.- обьсм рсализации без НДС и Акцизного сбора, тьіс. гри.;
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Соб.ср-тв - среднсгодовая сумма оборотних срсдств.
(^об.ср-тв. (ПА ца начало"’” НА на консц ПІА І(а начало ПІА на консц) 2,

где: (Зоб-ср-то 1997 год = (2064,2+2030,6+871.1+760.7) / 2 = 2863,3 тис.
гри.;
(Зоб.ср-тв 1998 год = (2030,6+2800+760.7+891)/ 2 = 3241,15 тьіс. грн.;
Ооб.ср тв 1999 год = (2800+4450+891+2559) / 2 = 5350 тис. грн.;
Кобор.об.ср 1997 год = 6019/2863.3 = 2,102;
Кобор.об.ср 1998 год = 10591 / 3241.15 = 3,268;
Кобор.об.ср 1999 год = 17996 / 5350 = 3,364.

Длительность одного оборота рассчитаем по формуле:
Д 1 -го оборота = 360 ДНСИ І Кобор.об.срч

где Д і _го оборота 1997 год~ 360 днси / 2,102 =171 день;
Д 1 —го оборота 1998 год = 360 ДНСИ І 3,268 = 1 10 ДНСИ;

Д 1 -го оборота 1999 год = 360 ДНСИ / 3,364 = 107 ДНСИ.

С каждьім годом козффициент оборачивасмости оборотних
средств увеличивается, ото означает, что длительность одного оборота
оборотних средств уменьшастся, ото положительная тенденция.

Зффективность организации сбьіта и продвижения товара.

а. Рентабельность продаж (Рпродаж):
?пРодаж= (Пр. от реализ. / Себ-ть р.п.) ф 100%;

где Пр. от реализ. - прибиль от реализации продукции, тис. грн.;
Себ-ть р.п. - себсстоимость реализованной продукции, тис. грн.
Рпродаж 1997 год = (884,8 / 4298,2) * 100 % = 20,59 %;
Рпродаж 1998 год = (1671 І 8964) * 100 % = 18,64 %;

Рпродаж 1999 год = (3782 / 14780) * 100 %= 25,59 %.
Рентабельность продаж с каждим годом растст, т.е. в каждом по-

следуюіцем году на одну гривню реализованной продукции, прсдприятис
получает больше гривень прибили. В 1999 году рентабельность продаж
самая високая по сравнению с предидущими годоми, что характеризует
увеличение прибильности работи предприятия на ринке и правильность
установлення ценьї.

Ь. Козффициент затоваренности готовой продукцией (Кзгп):
Кзт = ^нсреализ.гп / Овьіпускаі

где Кзгп 1997 год= 68 / 354,5 = 0,19;
Кзгп 1998 год= зо/331,3 = 0,09;
Кзгп 1999 год =97/437 = 0,22.
В 1999 году затоваренность готовой продукции увеличилась по

сравнению с предидущими годами и составила 22 % от общего производ-
ства, ото произошло за ечет производства большего обьема марочних 
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вин, которьіс после производства не сразу попадают в продажу, а должньї
три года настояться ( по тсхнологическим требованиям).

с. Козффициент загрузки производственной мощности
(^іаір.пм)*

^іагр.пм ^пр•иа/ ПМ,

где Рпр-оа- обьем производства продукции, тьіс.грн.
ПМ - производственная мощность, тьіс. дал.
Кзагр.пм 1997 год= 354,5 / 550 = 0,65;
Кзагр.пм 1998 год= 331,3 / 550 = 0,6;
Кзагр.пм 1999 год= 437,0 / 550 = 0,79.
Козффициент загрузки производственной мощности завода ис-

пользуетея не полностью, из проведенньїх раечетов видно, что с каждьім
годом козффициент увсличивастся. В 1999 году производственная мощ­
ность использустся на 79 %, нсдоиспользование мощности происходит
главньїм образом за ечет недостаточного спроса, т.к. на рьінкс предпри-
ятие "Одессавиппром" имсет много конкурентов. Производственную
мощность можно увеличить до паспортной мощности 0,9.

сі. Козффициент зффсктивности рекламьі и срсдств стимули-
роваиия сбьіта (К3ф,реюі,).

Кзф.рекл = 3 / ДПр. от реализ.
где 3 - затрать! на рекламу и стимулирование сбьіта;

ДПр. от реализ. - прирост прибьіли от реализации.
Кзф.рск.т 1997 гол = 283,7/786,2 = 0,36;
Кзф.рекл. 1998 год=441,0/2111=0,21;
Кзф.рскл. 1999 год= 734,4 / 3672 = 0,2.
Из раечета видно, что величина козффициента зффективности рек­

лами и срсдств стимулирования сбьіта снижастся, что означает, что за­
трати на рекламу растут медленнее, чем прирост прибили. Особое значе-
нис нужно уделить рскламе не столько самой торгової! маркс, сколько
продукции, которая мснес извсстна.

Определение конкурентної* позиции предприятия на рьінке. Оцснку
позиционирования предприятия "Одессавиппром" на рьінке в работе не
проводим, ввиду отсутствия достоверной информации в регионе по пред-
приятиям-копкурентам.

Расчет критериев и козффициента конкурентоспособности пред­
приятия проведем по формуле, предложепной в методико оцепки конку-
рснтоспособности предприятия:

Ккп = 0,153п + 0,29Фп + 0,23 Зс + О,ЗЗІік,
где:
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Зп — О»ЗПпр-ва на едипииу продукцію + 0,19ФО + 0,40РПрОДуКщ1и + 0,10 ПТ —
=0,31.26,62/33,61 + 0,19.1,96/2,2 + 0,4.25/25 + 0,1. 60,09/60,09 = 0,246 +
+0,169 + 0,4 + 0,1 =0,914;

Таблица 14.5.
Показатели оценки конкурентоспособности предприятия.

Показатели Года Нормативнеє
знаменне1997 1998 1999

1. Зффективность управлення производственной деятельности предприятия.
- Издержки производства на еднннцу
продукции, гри за 1 дал. 16 26,62 33,61 26,62

- Фондоотдача, грн. 0,81 1,48 1,96 2,2
- Рснтабсльность продукции, %. 15,59 18,95 25,75 25
- Производительность труда, тьіс. грн. 20,96 46,69 60.09 60,09

2. Финансовое состояние предприятия.
- Козффициент автономии (>0,5). 0.87 0.81 0,7 >0,5
- Козффициент покрьітия (2...2,5) 2,82 2,25 1,88 2
- Козффициент общей ликвидности
(1.2...2,5) 0,77 0,54 0,69 1.2

- Козффициент абсолютной ликвидно­
сти (0,25...0,35). 0,364 0,063 0,012 0,25

- Козффициент оборачивасмости обо­
роти ьіх средств. 2,102 3,268 3,364 4

- Длительность 1 .то оборота, дней. 171 ПО 107 90
3. Зффективность организации сбьіта и продвижения товара.

- Рснтабсльность продаж, %. 20,59 18.64 25,59 25
- Козффициент затоваренности гото-
вой продукцисй. 0,19 0,09 0,22 0,09

- Козффициент загрузки производст­
венной моїцности. 0,65 0,6 0,79 0,9

- Козффициент зффективности рекла*
мьі и средств стимулирования сбьіта. 0,36 0,21 0,2

2,2 - средиий по отрасли показатель фондоотдачи;
25 - срсдний по отрасли показатель рентабельності! продукции, если ко-
зффициснт > нормативного, то берем равпьім нормативному, отсюда 1.
60,09 - паилучшсе значепие ПТ по годам.
Фп = 0,29 Кавт. + 0,20Кобщ■ЛИК + 0,36Кпокр+ ОДбКобор.об.ср = 0,29-1 +
+0,2.0,69/1,2 + 0,36.1,88/2 + 0,15.3,364/4 = 0,29+0,34+0,12 +0,13 = 0,88;
4 - т.к. прсдлагастся длительность одного оборота оборотних средств
снизить до 90 дней.

Козффициент абсолютной ликвидности в уравнение не вводим
(используем как вспомогательньїй инструмент).
Зс = 0,37 Рпродаж **■ 0,29 К,га + 0,21 Кмгр.пм + 0,14 Кзф.рскл = 0,37.25/25 +
+0,29.0,09/0,22 + 0,21.0,79/0,9 + 0,14.0,2/0,2 = 0,37 + 0,12 + 0,18 + 0,14 = 0,81;
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25 - средний по отрасли показатель рентабельности продаж.
Ккп = 0,15.0,914+ 0,29.0,88 + 0,23.0,81 + 0,33.0,72 = 0,8162;

Максимальний (нормативний) козффициснт конкурентоспособно-
сти должен равняться 1. На предприятии "Одсссавинпром" он равеи
0,8162, т.е. продукция конкурептоспособна на 81,62 %. Не конкурснто-
способпа продукция на 18,38 % за счст:
• недостаточно зффективной дсятсльности предприятия (в основном за

счет увеличения издсржек производства);
• многис показатели финансового состояния предприятия не соотвстст-

вуют нормо, что отрицатсльно влияет на конкурснтоспособность
предприятия, ото козффициснтьі абсолютиой ликвидіюсти, покрьітия,
общей ликвидіюсти;

• критерия зффективности организации сбьіта и продвижения товара
неоптимальний (за счст остатка переализовапной продукции, недо-
загрузки производственной мощности, нсвисокой зффективности
реклами и средств стимулирования ебита).

Для предприятии, послуживших базой апробации разработанньїх
мстодичсских основ оценки коикурентоспособиости продукции и пред-
приятий вьіработани мероприятия, призванньїе способствовать повьшіе-
пию уровня конкурсптоспособности открьттого акционерного общсства
«Гамбрипус» и арендного предприятия «Одессавинпром».

Исходя из анализа хозяйствснной дсятельности и анализа продаж
пива в г. Одесса для повишения уровня коикурентоспособиости продук­
ции откритого акционерного общества «Гамбринус» считасм целесооб-
разним предложить следующие мероприятия:
1. Для увеличения вьіхода продукции, снижсния расходов сьгрья и ма-

териалов, сокращсния врсмсни фильтрации, улучшения сбраживае-
мости сусла, улучшения прозрачности и стойкости пива пообходимо
примспсние ферментних прспаратов: биоглюконаза, верфлок;

2. С целью улучшения ферментации и устрансния «запаха подвала» нс-
обходима установка нового сусловарочного котла;

3. Для улучшения прозрачности пива пообходимо установить кезильгу-
ровьіс фильтри;

4. Для сокращеиия потерь сусла, повишения качсства пива необходимо
заменить большую часть варочного оборудовапия;

5. На увсличенис обьсмов пива повлияст реконструкция цилиндро-
коничсских танков;

6. Повисить качество пива цслссообразно за счет замени фильтрующей
установки для очистки води;

7. Для улучшения качсства пива и его стойкости предлагаетея примене-
ние прспарата биофайп;

8. Улучшению стойкости и качества пива способствует установка бак­
терицидних фильтров, реконструкция воздушньїх магистралей;
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9. Для увеличения стойкости пива предлагается установка струнного
пастеризатора;

10. Для снижения онерго- и трудозатрат нсобходимо внсдрспие систем
автоматического управлення фупкциональньїми схемами солодосу-
шилок при помощи микропроцессорной техники и компьютеров;

11. Зкономии злектрознергии, мазута, пара и водьі будет способствовать
замсна оборудования в цсхс разлива, замена ревизиоино-запорной
арматурні, составление паро-кондеисатного баланса, рсконструкция
воздухо-компрессорной стаїщии;

12. Для повьішения конкурентоспособности торговой марки нсобходимо:
• усилить стимулирование сбьіта через срсдства массовой информации;
• спонсировать различньїе мероприятия с рскламной поддержкой на них;
• участвовать в вьтставках и ярмарках пива;
• размсстить в торговьіх точках рекламньїс плакатні, буклетьі, которьіе

бьі характеризовалн потребительскис свойства продукта;
• открьіть собственньїй сайт в Интернете, разместить информацию о за­

воде на досках обьявлений н па спсциалнзированньїх сайтах.
13. С целью повьішения зффсктивности каналов сбьіта предлагается ра-

сширение сети фирменньїх отделов в магазинах города;
14. С целью организации маркетинговой дсятельности на предприятии

предлагается организация отдела маркетннга.

Анализ и оценка конкурентоспособности продукции и предприятия
«Одессавинпром» позволяют предложить следующис мероприятия, спо-
собствующие росту конкурентоспособности, обьсму продаж и прибьіли
отого предприятия:
1) расширить дилерскую (посредническую) сеть в У крайнє и в страмах

СНГ для продажи продукции предприятия на новьіх рьіпках;
2) создать сеть фирменньїх магазинов предприятия в каждом районе го­

рода Одсссьі, областньїх центрах Украиньї и стран СНГ;
3) расширить маркетинговую дсятельность на территорию всей Украи­

ньї и стран СНГ с целью определения обьемов продаж;
4) разнообразить рекламную деятельность торговой марки «Французский

бульвар» в средствах массовой информации Украиньї и стран СНГ;
5) осуществлять разработку и внедрение в производство новьіх видов

винопродукции;
6) совместно с сельскохозяйствснньїми товаропроизводителями, как

партнерами, расширить посадку наиболее производительньїх сортов
винограда «Ркацители» и «Алиготе»;

7) создать возможность поставщикам сьірья (сельскохозяйственньїм то-
варопроизводителям) участвовать в распрсдслении прибьтли и управ­
лений «Одессавинпром» на основе организации акционерного общс-
ства, в состав учредителей которого входили бьі и поставщики вино­
града, фруктов, ягод, виноматериала.
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Глава 15.
СЕРВИС В МАРКЕТИНГОВОЇ* ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

15.1. Сущность, принципьі и задами сервиса
Понятис «сервис» (англ. зєгуісє - служба, обслуживание) аиглий-

ской зтимологии. Видимо отим обьясияется то, что в специальной укра-
ипской литсратуре можно встретить не имеющее смьісла словосочетанис
«сервисное обслуживание». Оно находитея в одном ряду с вьтражеииями
типа: «масляное масло», «платсжеспособньїй спрос», «круглий шар»,
«самьій оптимальний».

Сервис - ото комплекс услуг, обусловлснних сбьітом и оказивас-
мих покупателю для обеспечсния зффективного использования куплен-
ного товара в теченис всего времени сго зкеплуатации.

При зтом термин «зффсктивиос» означает, во-первих, полное со-
ответствие параметров товара тем потрсбительским качсствам, которие
обещаньї сго продавцем и, во-вторих, решение вссй гамми проблем, бес-
покоящих покупателя в период зкеплуатации товара.

Сервис возник и развивалея как реакция предприятий-конкурентов
на необходимость болсе полпого удовлстворення спроса. Ведь помочь
покупателю уже после того как товар куплен, значит продлить с ним свя-
зи до следующсй покупки. Дух философии обслуживания должен прони-
зивать дсятельность вссх подразделений предприятия. Как свидетсльст-
вуют Т. Питерс и Р. Уотермсн, лучшис компании в буквальиом смисле
слова одержими обслуживанием, рассматривая сго как одну из важней-
ших стратсгических установок свосй деятельпости, рассчитаиной на за-
воевание верности потребителя и долгосрочньїй рост доходов.

В осново сервиса лежит очень важнос для потребителя обстоятель-
ство - готовность производитсля взять на себя отвстственность за под-
держанис товара в работоспособном состоянии в течение достаточно дли-
тельпого периода. С другой сторони, гарантия сервиса являетея дополни-
тельним стимулом для покупателя, повишающим его заинтересованность
в покупко. Сервис особенно важен для предприятий консервной, конди­
тере кой, молочной, ликероводочной и других пищевих отраслей, где ис-
пользуютея високопроизводительние линии.

Сервис должен основьіваться на следующих принципах.
1. Обязательность предложения. Предприятие, реализующее изделия,

требующис сервиса, но не прсдлагаютсс потребителю никаких его
видов, обречено на нсудачу в конкурентной борьбе.
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2. Необязательность использования. Предприятис обязано предло-
жить, но не может павязьівать клиентам сервис.

3. Зластичность. Набор оказивасмих услуг должен бить достаточпо
широким от минимально необходимьіх, до максимально целесооб-
разньїх.

4. Удобство. Сервис должен прсдоставляться в том местс, в такое время
и в такой форме, которая устраивает покупателя.

5. Рациональная цеховая политика. Сервис должен бьіть не столько
источником дополнительной прибили, сколько стимулом для укреп-
ления доверия покупателей к предприятию.

6. Информационная отдача. В процессе оказания услуг следует нала­
дить сбор информации обо всех сторонах зкеплуатации товаров, об
оценках клиентов, поведений и формах сервиса конкурентов.

Состояние обслуживания характеризуетея тремя группами индика-
торов:

(1) полезиость;
(2) способность;
(3) качество.

Полезиость отражаст возможность сервиса обсспечивать продажу
определенного товара в соответствии с требованиями покупателя. Она
доститается, прежде всего, посредством належного и зффективного
управлення запасами и оцениваетея в процентах с помощью показателя
«наличис товара». Так, если необходимьій товар в нсобходимом количе-
стве поступает по просьбе покупателя в 95 случаях из 100, то полезиость
сервиса равна 95%.

Способность отражает возможность сервиса обеспсчивать адек­
ватнеє приспособление к требованию покупателя, т. є. возможность под-
держивать трсбусмую скорость и постоянство виповнення заказа. Она
достигается, прежде всего, рациональной планировкой производствснно-
го цикла и согласованной координацией деятсльности компоиентов всей
системи. «Способность» оцениваетея посредством трех показатслей: «ло-
гический цикл», «гибкость системи распредслсния», «устранение некор-
ректного управлення».

«Логический цикл» показьівает способность приспосабливаться к
времепньїм параметрам требования клиента. Речь идет о том, сколько вре-
мени проходит от момента регистрации заказа до факта сго виповнення.
При атом учитиваетея плановеє время, увеличенное на время отклонений.

«Гибкость системи распрсделсния» дсмоистрирует способность при­
спосабливаться к специфическим требованиям заказника по поводу обеспс-
чения особих условий погрузки, разгрузки, упаковки, транспортировки, хра-
нения, експедирована, порядков возврата, замени и многих других.
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«Устрапсние нскорректного управлення» свидетельствует о спо-
собиости приспосабливаться к необходимости ликвидации негативних
послсдствий допущенних ошибок и возмещсния причиненних убитков.
Ошибки могут иметь мссто в процессе регистрации заказа, отгрузки, ви­
ставлення счета и т. п. Убитки обично причиняются в процессе произ-
водства, хрансния или транспортировки.

Качсство отражаст возможность ссрвиса обеспечивать до- и по-
слепродажнос удовлетворсние требований покупателя и оцснивается с
помощью показатслей: «информационное обсспечсние», «поддержка
жизнеішого цикла товара» и других.

«Информационное обеспечение» помогает клиенту принять опти­
мальнеє решение, связанное с вибором продавца услуги. Естественно,
что получепие достовсрной, полной, своеврсмеїшой информации о со-
стоянии запаса и других, наиболсс важних характеристиках производст-
вснно-хозяйствснной дсятельности продавца являетея предпосилкой зф-
фективного решения проблем потребителей.

«Поддержка жизненпого цикла товара» достигается посредством
технического обслуживания изделий, их ремоита, оказания дополнитель-
ньіх услуг, технического консультирования и т. д.

Измеренис качсства сервиса может осуществляться также с помо­
щью слсдующих показателей:
о доля поставки товаров по количеству, качеству и асортименту иесо-

ответствующих договорньїм обязательствам;
о доля поставки товаров по ошибочиому адресу;
• доля песвосвремсниой поставки товаров и т. д.

Состояние ссрвиса оценивастся посредством системи маркетинго­
вої! информации. Соврсмепньїс информационньїе технологии обеспсчи-
вают сбор, храненис и анализ необходимих фактологических данньїх. В
результате разрабатьіваютея программьі обслуживания потребителей, ко-
торие идеально учитивают спрос. И тогда, возникаст проблема зффек-
тивного адмипистрирования сервиса, то єсть создания результативного
механизма виполнсния зтих программ.

В процессе осущсствления сервисной деятельности следует разли-
чить оперативную и апалитическую составляющие. Оперативная дея-
тсльность включаст вьшолнение и контроль над ходом рсализации запла-
нированних мероприятий. Впимание акцентирустся на зффективности
обслуживания потребителей - скорости, аккуратности и зкономичности.
Аналитическая деятсльность включаст изучение потребителей, сбор кон-
курентоспособних идей, исслсдование прогресивного опьіта, определе-
нис условий адаптации к потребителям. Использование полученной мар-
кстинговой информации создает предпосилки для разработки рекоменда- 
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ций по совсршснствованию ссрвиса и умсньшению затрат по обслужива-
нию потребителей.

Изучение потребителей позволяст виявить, гдс не обсспечивается
адекватний сервис и в каких местах его улучшсние способи© привести к
увеличению обьема продаж и прибили.

Сбор конкурентоспособпих идей и исслсдоваиие прогрессивиого
опьіта способствует определепию риночних (потснциальиьіх) и марке­
тингових (реальних) возможностсй предприятия, которьіе затем могут
бить использованьї при разработке стратегии и тактики сервиса.

Определеиие условий адаптации к потребитслям стимулирует по-
иск инструментов и методов обсспечения максимальной удовлетворенно-
сти состоянием обслуживапия. Зто требует усилсиия коордипации и ин-
тенсивности информационних обменов с клиснтурой.

Аналитическая деятельность создаст предпосьілки для повьішения
зффективности оперативной деятельности. Процедура сервиса должна
обеспечивать созидательиьіе решения потребитсльских проблем.

Схема процедури ссрвиса состоит, обично, из чстьірсх злементов:
(1) аудит;
(2) стандартизация;
(3) менеджмент;
(4) ревизия.

Аудит сервиса направлси на проверку состояния следующих пока-
зателей:
• наличие товара;
• состояние логического цикла и гибкость системи товародвижения;
• устранение некорректного управлення и ипформационное обеспече-

ние;
• поддержка жизненного цикла товара и др.

Устанавливается ссрвисний потенциал предприятия, его основних
конкурентов, обосновивастся набор целсвьіх сегментов ринка, иденти-
фицируютея платежеспособігьіе потрсбности и маркетинговис возможно-
сти, отележиваютея трендьі и прогнозируютея перспективи развития.

Стандартизация виполияетея на основе определения специфиче-
ских задач маркетинга (созданис спроса, стимулирование спроса, разви-
тие спроса, стабилизация спроса, поддсржанис спроса и т. д.). Далсс для
каждого целевого сегмента ринка устанавливаются нормативи показате-
лей обслуживания потребителей. Так, полезность сервиса, оценивасмая
показателем «наличие товара» можст равняться 90%, его способность,
внраженная показателем «логический цикл» - 7 дням и т. д. При зтом ко-
личествснние значення стандартов вибираютея с учетом двух положе­
ний. С одной сторони, их уровень не может опускаться ниже соотвстст-
вуюіцих данньїх конкурентов. С другой сторони, зти величини не долж- 
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ньі бьіть завьішеньї. Ориентиром является максимизация получаемой
прибьіли. Сопоставляется обьсм продаж, достигаемьій при в ьі браним х
стандартах системи показателей ссрвиса с попесснньїми логичсскими за­
тратами.

Менеджмент - зто управлснис персоналом, имеющим отношение к
сказанню услуг потребителям. Системи, процедури, квалификация ра-
ботников должньї удовлстворять опрсдсленньїм трсбованиям и обеспсчи-
вать результативнеє решенис проблеми сервиса.

Ревизия ориентирована на прсдотвращепис возникновсния недо­
пустимих отклонений фактических значений показателей обслуживания
от нормативних. Если такис вариации идентифицируютея, то необходимо
свосвремеїпю инициировать компенсаторньїе процедури адаптации. Все
в сервисе должно строяться на осново рьіночной етики, предполагающей
чсстность по отношению к партнеру.

15.2. Видьі сервиса
Ссрвис, как зто видно из рис. 15.1, может бьіть классифицирован

по трем признакам:
- времсни осущсствления;
- додержанню работ;
- отношению к потребителю.

Рис. 15.1. Классификация ссрвиса
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По времени осуществления ссрвис делится на прсдпродажньїй и
послепродажньїй, причем послепродажньїй сервис, в свою очерсдь, под-
разделяется на гарантийньїй и постгарантийньїй.

Предпродажньїй ссрвис прсдполагаст подготовку товара к покуп­
ко и зксплуатации, для максимального облегчения торговому персоналу
его сбьіта, а покупателю приобретения. Зто можст бьіть дооборудованис
и персоборудование изделия по просьбо заказника, дсмопстрация его в
действии, техническос консультирование, возможность осмотра и вибо-
ра, дополнительная упаковка, дсгустация (если речь идет о пищевьіх про­
дуктах) и пр.

Послепродажньїй сервис прсдполагаст оказанис потребителю
следующих услуг - бссплатная доставка, установка, монтаж, запуск в
зкеплуатацию, прсдоставлснис запасньїх частей, проведеиис ремонтно-
профилактичсских работ, подготовка кадров и пр.

Гарантийньїй сервис вьіполнястся бесплатно, поскольку все ра-
ботьі по обслуживанию включеньї в цену товара. Он осущсствлястся в
начальний период зксплуатации товара на осново разньїх подходов:
• провсденис периодичсских профилактических осмотров техники и

операции обслуживания (смазка, регулировка, подтяжка и пр.);
• «замена по наработке» - зтот принцип применяетея для приборов, ко-

гда независимо от состояния по истечению опрсдслснного ерока рабо-
тьі меняютея узльї и детали;

• «обращенис при отказе» - зтот подход применяетея чаще всего, при
использовании бьітовой техники, т. е. ремонт осущсствляется при ви­
ходе ее из строя;

• система гарантийньїх планово-предупредительньїх ремонтов - примс-
няетея для крупних техничсских товаров, осущсствляется по графику,
в соответствии с существующим перечнем работ указивасмьіх в дей-
ствующей системних планово-прсдупрсдитсльньїх ремонтов;

• «ремонт по состоянию» - применяетея для сложной техники (автомо-
били, автоматизированньїс линии и др.) требует оснащення ссрвисних
центров специальньїми диагностическими стендами.

Постгарантийньїй сервис осущсствляется по особому соглаше-
нию, за отдельную плату и охватьіваст весь период зксплуатации товара.
С целью обеспечсния постгарантийиого ссрвиса большинство предпри-
ятий продолжает випуск запасньїх частей на протяжении 10 и болсс лет
после снятия товара с производства.

Как правило, постгарантийньїй ссрвис - дело чрезвьічайно вьігод-
ное, поскольку получаемая прибьіль часто бьівает больше, чем от прода-
жи самого товара. Позтому предприятия при помощи проведення сравии-
тельнмх закупок, регулярних опросов потребителей, создания системи
работи с жалобами и претензиями стремятся постоянно отслеживать то, в 
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какой степени качсство прсдоставленньїх ими услуг по сравнению с кон­
курентами отвечает ожиданиям заказчиков.

По содержанию работ сервис классифицируется на жссткий и
мягкий.

Жесткий сервис включаст услуги, связанньїе с поддержанисм ра-
ботоспособпости, безотказности и заданньїх параметров работьі изделия,
оборудования.

Мягкий сервис включает услуги, связанньїе с болсс зффективной
зксплуатацией товара в конкретних условиях работьі потребителя, а так-
же с расширением сфери примснения товара.

По отношснию к потребителю сервис классифицируется на пря-
мой и косвепньїй.

Прямой сервис включаст услуги, направлснньїе на нспосрсдст-
веіпюго потребителя, косвепньїй имсет опосредованпое отношение к не-
му. Напримср, когда поставщик консультирует фермера по наиболее при-
смлемьім для него режимам обработки почвьі на купленном тракторе -
зто прямой сервис. А когда для поддержания хороших взаимоотношений
с клиентом поставщик приглашает жену фермера на бесплатньїс курси
«Домашний бухгалтер», организованние специально для клиентов фир-
мьі, зто прямого отношения к покупке трактора не имест, но потребителю
полезно. Зто и єсть, имеющий опоередованное отношение к потребите­
лю, косвснньїй сервис.

15.3. Оргсінизация службьі сервиса
Обслуживание превращаетея в крупную, в ряде случаев в само-

стоятельную область деятельности. Величина предприятия, характер и
ассортимент ес товаров, райони и форми сбьіта, особенности покупате-
лей, и многос другое оказьіваст влияние на организацию сервиса. Многие
предприятия создают в своей структуро специализированние подразделе-
пия (служби) сервиса, другие образуют сеть центров технического об-
служивапия, располагаемих в местах наибольшей концентрации потреби-
телей. Понятно, что если предприятия продают свою продукцию на всех
континентах, то о но должпо иметь и осуществлять сервис с помощью
подразделения в составе основного производства.

Основой же вибора оптимальной структури являютея не столько
сиюминутние зкономические, сколько стратегичсские соображения
предприятия. Сриви в сервисс наносят ущерб престижу предприятия и,
слсдовательно, уменьшают обьем его продаж. Возможни разньїе вариан-
тьі построения служби сервиса. Например, если в фирменних гарантиях
транснациональной компании указьівастся, что любая неполадка устраня-
етея в течение 72 часов, то поддержание принятого стандарта сервиса
возможно за ечет:
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• создания большого количсства разбросаиньїх по всему миру ссрвис-
ньіх центров;

• создания мощньтх центров в столицах разньїх государств и наиболее
крупних городах- потрсбитслях товаров и обеспечсния доставки за­
пасних частей по всей стране воздушньїм транспортом;

• заключения в разньїх стравах соглашеиий с мсстними ссрвисними
центрами и т. д.

Основньте форми организации служб сервиса прсдставлени на рис. 15.2.
Организационная структура служби сервиса обнчно включает

центральную службу и перифсрийний аппарат (региональпьіе, местньїе
структури), максимально приближенньтй к местам зксплуатации техииче-
ски сложной продукции (рис. 15.3).

Центральная служба обично состоит из нескольких секций:
- инженерной служби;
— планирования производства;
- тсхничсского обучения.

Задачи инженерной служби - сбор техничсской информации, свя-
занной с випуском нових товаров и совершенствованием сущсствующих.

Рис. 15.2. Альтернативньїе вариантьі организации службьі сервиса

426



Рис. 15.3. Организационная структура службьі сервиса

Служба планирования участвуст в исследовании рьінков, вьідвита-
ст предложсния о производстве повьіх товаров и совершснствовании су-
щсствующих.

Служба технического обучения проводит курсьі повьішения ква-
лификации собственного псрсопала предприятия и персопала покупате-
лсй, разрабатьіваст новьіс учебньїс материальї. Предприятия, осуществ-
ляющие вьіпуск технически сложной продукции, удсляют особое внима-
ние созданиіо служб (отделов, секторов, групп) запасньїх частей и пери-
фсрийньїх сервисньїх комплексов.

В отих комплексах используется специальная диагпостическая ап-
паратура для обиаружения скрьітьіх дефектов. Зто позволяет значительно
снизить трудоемкость обиаружения дефектов, повьісить скорость их уст-
рансния и предотвратить ссрьезньїе аварии и поломки. Техничсская диаг-
ностика позволяет сократить планово-прсдупредительньїс ремонтьі, со-
кратить время простоя оборудования вне зкеплуатации.

Службьі сервиса являютея одними из самьіх ценньїх источников
ипформации по совершенствованию (модернизации) не только самих то­
варов, но и производствснного процесса. Зто относится не только к това­
рам их собственньїх предприятий, но и к товарам конкурентов.

427



Глава 16.
ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

16.1. Значение потребителя и его потребностей
Удовлетворение потребностей потребителя являстся главпой зада-

чей маркетинга. Маркетинговая деятельность направлена не только на
удовлетворение потребностей человека, но и оказьіваст на них влияние,
формируя спрос на тс или ипьіс товарьі и услуги. Позтому маркетинг песет
ответствснность за формироваиие того или иного образа жизни людей.

Для успсшной деятсльности предприятию пообходимо понимать
потребителя.

Исследование потребителя - зто мсждисципликарная и одноврс-
менно самостоятельная часть поведснчсской науки. Различают три пе-
риода формирования науки о поведений потребителей.

Псрвьій зтап до второй мировой войньї характерен развитисм боль-
ше тсоретических исслсдований. Работьі ученого-теорстика Джона Б. Ват-
сона в области психологии стали заметньїм явлением в мире реклами. Зто
направление в психологии полупило названис бихевиоризм (поведепие),
оно утверждаст, что психология должна заниматься не сознанием, а повс-
дением. Согласно теории Джона Б.Ватсона, без конца повторяющаяся рек­
лама усиливает отклик и приводит к устойчивой привьічкс покупать.

Слсдующий период - до 1980-х годов характеризуетея развитием
наук о поведений. Для решепия проблем поведсния человека привлека-
ютея науки о поведений. В зти годьі бьіл создан фундамент мстодологии
воздействия, используются мстодьі Зигмунда Фрейда и психоапализа. За-
мстньїй вклад внесен в развитие таких областей, как восприятис и обра-
ботка информации, изучение межличностньїх отношепий, поведепие при
решении проблсмьі, обученис, распространспие ииноваций, влияние
группьі и личности. Поведепие потребителей вьідслилось в отдельную
область исследования, и наука о поведений появилась в программах школ
бизнеса. В настоящее время две трети потребителей во всем мире не ви-
дят какой-либо существенной разницьі между сопсрничающими марками,
и ценз становится главньїм фактором при покупко. Вьіход - указать по-
купателю, что увеличивает оіцущаемую потрсбитслем стоимость и от-
влечь его оттого, что не влияет на псе.

Важпость исследований мотивации и поведения потребителей при­
знана во всем мире. Наука о потребителе приобретаст первостепенную
важность и бьіетро развивастся как мсждисциплинарная область исследо­
вания.
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Человек как сущность не только биологичсская, но и социальная
вьіступаст субьсктом потребления как индивидуального так и субьектом
потребления от предприятия. Человек исполняет роль, как покупатсля,
так и продавця, вьшолняя и тс, и другис функции.

Современная наука рассматривает потребиость как некос специфи-
ческос состояние чсловска (группьі людей, общсства в цепом), возни-
кающее вследствие того, что человек существуст, во-первьіх, сам по себе,
т.е. в виде отдельпой биологичсской особи, во-вторьтх, являстся состав-
ной частью (злементом) обществспной системьі, и, в-третьих, взаимодей-
ствуст с внешним окружением [2]. Кромс отого человек взаимодействуст
и с информационньїми уровнями Земли.

Возможньїе вариации термина "потребиость'’ приведень! в табли­
це 6.1.

Вариации термина потребиость
Таблица 16.1.

Терміт Определсние

Желание

Желание - ото потребность, невьіполиимость которой потреби-
тель четко осознает. Одна из целей реклами - превратить по­
требность в желание, чтобьі потребитсль чаще задумьівалея о
товаре, интерссовался им, чтобьі информация о товаре волнова-
ла сго.

Иеобходи мосте

Нсобходимость - ото абсолютнеє требование. В силу необходи-
мости, мьі можем нуждаться в вещах, в которьіх не испьггьіваем
активной потребности, и имсть потребность в вещах, которьіс
нам не нужньї.

Импульс

Импульс - ото сильная отвлечсішая потребность, которая вьіра-
жастся в рсагировании на некие стимули, при зтом потребитсль
четко не осознает, чего он хочет. Привлекательность товара вку-
пе с внешней легкостью совсршсния недорогой покупки может
стимул ировать импульсную покупку.

Влсчение

Влечение в отличие от Влечеиис, в отличии от типичной по­
требности - ото желание осущсствлсния чего - либо независимо
от вьіполнимости желаемого. Змоциональная стимуляция часто
связана с апеллированием к влечению.

Жажда Жажда- биологичсски нспрсодолимое желание.

Вожделснис
Вожделение - ото биологичсски управляемое желание, потенци-
ально снособное вьілиться в дсйствия, бросающие вьізов общс-
ствснньїм нормам морали.

Закцикленность Зациклснность (одержимость) - ото любой цикл повторяющего-
ся поведеная, которьій человеку трудно прервать.

Страсть Страсть (прнвьічка, склонность) - ото образец одержимости, ко-
гда се предметом становится товар потребления.
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Потрсбность можно рассматривать с разньїх сторон, используя тс
или другис классификационньїс признаки.

Псрвичньїе (низшие или фундаментальнеє) биогснньїе потребно­
сти являются врожденньїми и отражают естественньїс трсбования чслове-
чсского организма: зто потребность в сдс, воздухе, сне, в безопасности,
защищснности и т.п.

Первичньїе жизненньїе потрсбности человска не являются бсспре-
дельньїми. Зти потрсбности обьічно удовлстворяются товарами повсе-
дневного спроса.

Человек - социален, т.е. является личностью. Личность - человсче-
ский индивид в аспекте его социальньїх качсств, формирующихся в про-
цсссе историчсских конкрептньїх вндов деятсльности и общсственньїх
отношений.

Опрсдсляюіцими факторами развития личности являются не се
природньте качсства (например, тот или иной тип вьісшсй нервной дея­
тсльности), а качества социально значимьіе - взглядьі, способности, по-
требности, интересьт, моральньте убеждения и т.д.. Личность после удов-
лстворсния жизнеиньїх потрсбностсй имест вторичньїе потрсбности
(вьісшие или производньїс): потрсбность в самовьіражении, реализации
творчсских способностей, социальньїе, духовньїе, культурньїс.

Потребности по частоте удовлетворсния подразделяютея: одинич­
но удовлетворясмьіе, псриодически удовлстворяемьіе, непрерьівпо удов-
лстворяемьіе.

Классификация потрсбностей представлена в табл.16.2.

Классификация потрсбностей
Таблица 16.2.

Классификационньїе
признаки Составляюіцис компоненти признака

1. Иерархия потребио-
стей

Первичньїе (фундаментальнеє)
Вторичньїе (производньїс)

2. Уровснь удовлетво­
рсния потрсбностей

Полностью удовлетворснньїс
Мастично удовлетворснньїс
1 Ісудовлетворенньїс

3. Историчсскос место
потребности

Прошлос
Настоящес
Будущсс

4. Частота удовлетво­
рсния

Единичнос удовлетворснис
Псриодически удовлстворясмьіс
І Іепрерьівно удовлстворяемьіс

5. По временньїм по-
трсбпостям

Остаточнеє
Текущис
Перспективнеє
Дальнссрочньїе
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6. По обіцсствспному
мнению

Социально негативньїе
Социально нсйтральньїс
Социально позитивньїс

7. Что влияст на по­
трсбность

Национальность
История
Гсография
Природа
Пол
Возраст
Социальїюс положенис

8. Природа возникно-
вепия

Основньїс
Вторичньїе
Косвснньїе

9. Применясмость воз-
никновспия

В одной области
В нсскольких областях
Во всех областях

10. Комплексность
удовлстворсния

Удовлетворяется одним товаром
Удовлетворястся нссколькими товарами
Удовлетворяется взаимозамсняемьіми товарами

11. Стспснь зластично-
сти

Слабо зластичньїе (для удовлетворсния физиологичсских
потребиостей).
Вьісокозластичньїс (предметьі роскоши)

12. Отношенис обще­
ства

Отрицатсльное
Нейтральнеє
Положитсльное

13. Способ удовлетво-
рения

Индивидуальньїй
Групповой
общественньїй

Потребности могут бьіть связаньї с внутреппим состоянием лично-
сти, грулпьі людей, общества и с внсшннм проявлением зтого состояния,
как необходимость имсть опредслсняое количсство конкретних благ,
способньїх удовлетворить данную потрсбность.

Потребности человека можно подразделить па пять видов:
• индивидуальиьіс - обусловленньїс генетически, физиологически, пси-

хологически, знергстичсски И Т.П.;
• обусловлснние обязательствами человека по отношению к его ссмьс и

определенньїе социальной ролью, которую он вьіполняст в семье;
• возникающие в результате общения и деятельности в разпого рода ма­

лих социальнмх группах;
• возникающие в результате участия человека в деятельности больших

коллективов;
• связанине с тем, что человек живет в определенньїх общественних

условиях и обязан подч йняться законам или неписаним правилам че-
ловеческого общежития.
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В маркетинге уделяется большое значение исследовапию потреб-
ностей потенциальньїх покупателей. Используются различньїе методики
исследования потрсбностсй и повсдения потребитслсй.

16.2. Методьі изучения поведения потребмтелей
Нет универсальньїх законов, позволяющих предсказать, как поку-

патели, посредники, конкуренти, дистрибьюторьі или другис группьі лю­
дей будут дсйствовать в тсх или иньїх ситуациях.

Возможньї следующие направлення изучения потребителей:
- отношение к самому предприятию;
- отношение к различньїм аспектам деятельности предгтриятия в раз-

резе отдсльньїх злсментов комплекса маркетинга;
- уровень удовлетворення запросов потребителей (ожиданий потре­

бителей);
- намерения потребителей;
- принятие решений о покупке;
- мотивация потребителей.

В маркетинге используются знання социальиьіх наук, которьіми
разработаиьі тсории чсловсчсского поведения. Но реально они описьівают
только ряд механизмов повсдснчсских тенденций или типов ВЛИЯННЯ. О
факторах и мотивациях можно сказать только после их воздействия. По-
зтому их прогнозированис считается рнсковапньїм.

Современньїс достижсния науки используются не только для ана-
лиза, изучения, и пропюзирования действий потребителей, но и для воз­
действия на потребителей при формировании спроса на товарьі. Наука
часто рассматриваст поведенис личности, влияннс внешней средьі и мо-
тивации на человсчсскис дсйствия разрозненно. (встановимся более под-
робно на подходах рассмотрения поведения человека естествснпьіми нау­
ками.

Исследованием потребителей, занимастся психология. Сущсству-
ют разньїе направлення психологии, обьясняющие поведение через био-
логичсскис, зволюционньїе и когнитивньїс процсссьі.

Дж. О’Шонесси пишет: «.. .потребности и мнения связаньї с прин­
ципом разумности». Степснь разумности личности прсдопрсдсляет наш
вьібор. Степень разумности действий человека связана с работой подсоз-
нания, сознания и надсознания.

Подсознание - ведомая структура, связанная с процсссами и явле­
ннями, протекающими внутрн оргапизма. Зти процсссьі и явлення не за-
висят от наших умозаключепий, связаньї с геномом человека. Сознание
обеспечивает и контролирует функции мозга, осущсствляет количествен-
ньій и качсственньїй анализ. Сознание являетея ведущей структурой. По-
лучая информацию, мьі должньї уметь ее структурировать, анализиро- 
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вать, делать вьіводьі, голо граф ировать и передавать. Если сознание сис-
тематически при одинаковьіх условиях вьідает одно и тожс решение, то,
подчиняясь закону периодичности, цикличности и привьтчки подсознаиие
начинаст само принимать зто решение при тех же условиях, а при соот-
ветствии главной програмне, вписьіваст в уже сформированпьій геном.
Надсознание - ипформационньїй банк данньтх, руководящий информаци-
онньїй центр, пользуется информацисй информационньїх уровней Земли,
соединяет сознание и подсознаиие. Надсознание связано с интуицией.
Интуиция - зто способность нспосрсдственного постижения истииьі.
Спиноза считал интуицию «третьим родом» познания, наиболее досто-
всрньїм и важньїм позианисм, схватьівающим сущность вещей. Создатсли
злектронного интеллскта осознают его ограничснность в связи с отсутст-
вием у машиньї интуиции. Например, живой шахматист в отличие от ис-
кусствсиного используст не только формальньїе мстодьі, но и какне-то
смутньїе подсказки. Интуитивная информация затем осознается, анализи-
руется, т.с. включается процесе мьішления - функция сознания.

Позтому можно рассматривать два типа поведения: преднамерен-
ное и непроизвольное поведенис. Преднамеренное поведенис - зто осоз-
нанное поведенис личности связаннос с работой сознания. Непроизволь-
нос поведенис личности связано с работой подсознания с инстинктами, с
рефлексами человека и т.п.

Существуют разньїс вариации науки о поведений. Наиболее ранней
бьіла классическая тсория обусловливания И.П.Павлова - зто психология
«стимул —- рсакция». Классическая теория И.П.Павлова, теория бихсвио-
ризма, социологическос ученис рассматривают личность как биологиче-
скос существо, реагирующее на ситуацию на осново ассоциаций (услов-
ньіх и безусловньїх рефлсксов), т.с. работу подсознания.

Когда в середино прошлого вска американскую торговлю стало
беспокоить обстоятельство, что потребитсли довольньї тем, что у них
єсть, и не очень стремятся к новьім приобретениям, психологи подсказа-
ли, что необходимо пропагандировать ереди населення чувство недоволь-
ства тем, что у нсго єсть, и вссмсрно побуждать их к новьім и новьім по­
купкам; обратиться к стимулам, хранящимся в подсознании потребителей
и знергичио их зкеплуатировать. Специалист по рскламе Дзвид Огилви
заявил: «Чсм больше сходство между продуктами, тем меньшую роль при
их вьіборе играст их рассудок. Другой специалист писал: «Если падает
спрос, на какой - либо товар, то необходимо оглушить потрсбитсля таким
образом, чтобьт он еделал покупку пока находитея в бессознательном со-
стоянии». Слово «бессознательное» стало девизом и содержанием нового
направлення в рскламе.

Бихевиоризм - зто область психологии, предполагающая, что дей-
ствия єсть результат связи между стимулом и реакцией. Если определен-
ное поведение привело к положительньїм результатам (получило удовле- 
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творснис), то такое поведснис повторяется и наоборот. Согласно отой
тсории, любое поведение зависит от вознаграждения (подкрепления), по-
лученного в результате. То єсть сначала мьі можем совсршить действис
осознанно, а потом оно осуіцествляется на уровпс подсознания.

Подкрсплснис - зто любой факт окружающсй срсдьі, увсличиваю-
щий вероятность реакции в виде определенного поведения. Стимул - зто
то, что увсличивает вероятность возникновения даніюго типа рсакций.
Стимулировапие в отличие от поощрсния фактически можст не приво­
дить к повторенню.

Тсория поведения Б.Ф.Скиннера отличаетея от тсории И.П.Пав-
лова тем, что поведение рассматривается как приобретенное, сформиро-
ванное и поддержапное стимулами, следующими за рсакциями, а не сти­
мулами, предшествующими реакциям. Бихсвиоризм Б.Ф.Скиннера не
рассматривает умственньїе построения в качествс мотивов, отношений,
мнений и т.д. К бихевиоризму относят тсорию ослаблення желания, кото-
рая рассматривает причину - состояние физического нарушения равнове-
сия, что сопровождается поведепие.м, направленііьтм на восстаповлепие
баланса. Насьнцсние приравнивастся к балансу. Обьічпо зто наблюдаетея
с биологическими потребностями: жаждой, голодом. Но потребности, на-
пример власти, могут бьіть ненаситними.

Дж. О’Шонссси дает следующие бихсвиористские утверждення,
важньїе для маркетологов:

Чем больше коикурирующих марок, тем меньшс потребитель зави­
сит от любой из марок.

Чем больше марка «Б» создает дополпительньїх стимулов для по-
требителя «А», тем сильнеє потребитель «А» зависит от марки «Б».

Чем мепьше потребитель «А» удовлетворен маркой «Б», тем
меньшс вероятность, что «А» продолжит покупать марку «Б», когда ста-
нут доступними многие марки.

Чем больше прсимущсств с точки зрения положительного зффекта
покупки у марки «Б» перед се конкурентами, тем настойчивсе потреби­
тель «А» будет питаться ес приобрссти.

Потребители покупают любьіе марки, прсдлагасмьіе за наимень-
шую стоимость.

Потребители повторно покупают то, что при всех прочих равних
условиях обеспечило положительньїй зффект в прошлом.

Существующие стимули (например, совсршение покупки в спе-
циализированном магазине), связанние с прошльїм зффектом, визовут
покупку, аналогичную прошлой покупке.

Повторная покупка происходит только до тех пор, пока практика
продолжает обеспечивать положительньїй зффект (подкрспленис).

Потребители дсмонстрируют то, что, ми описиваем как змоцно-
нальное поведение, если их действия, ранее вознаграждсннис в подобной 

434



ситуации, внсзапно оказиваются безуспешньїми (например, в магазине
закончились запасьі продуктов).

Бихевиоризм сводит весь опьіт чсловека лишь к нспосредственно
наблюдаемьім фактам. Рассмотренньте подходьі предполагают, что поку-
патсли не могут измснить поведсние в новой ситуации.

Традиционньїй психоанализ рассматривает действия личпости как
рсакцию на подсознатсльньїе жслания и убеждения. Согласно Зіггмунду
Фрсйду паши самьіс главньїе мотивьі - ото бсссознательно мотивировап-
нис склонности, которьіми пельзя управлять с помощью поощрсния и на­
казаний. Фрейд бессознательное назьіваст еіце прсдсознатсльньїм уров-
нем, которьій отличается от подсознательного, т.е. вводит понятис над-
сознания. Многие концепции Фрейда бьіли принятьі общсй психологией,
например копцепция бсссознательного или важности раннего опьіта в
формировании системьт цснностей и змоциональном становлений лично­
сти. Фрейд рассмотрел нскоторьіс аспектьі работьі падсознания, сознания
и подсознания. Но психоанализ не получил широкеє распространеиие так
как он не подтверждалея експериментально.

Юнг сформулировал концепцию архетипа, или врожденньтх обра-
зов, имеющихся у вссх людей, которую используют в рскламе.

В настоящсс время методьі психоанализа используются для изуче-
ния мотивации и фокус-групп. В маркетингс психоанализ примснястся и
для фокусировки на идентификации нсосознанного значення товара так,
что продавец может создать рекламу или обращснис, которьіс взьівают к
самьім сильним, глубоким побуждениям покупатсля.

В психологии рассуждения и знання на уровне «здравого смьісла»
назьівают зтнопсихологией, а в философии фолкпсихологисй, т.к. она
связана с психологией культури.

Люди реагируют в зависимости от собственной психологии (фол-
кпсихологии). Чтобьі обьяснить поступки людей необходимо понять, ка-
кие стимули привели к тем или иньїм действиям. Стимули рождают мне-
ния, потрсбности и намерсния или склоиность к какому-либо действию.

Потрсбитсль, приобретая товар, руководствуется достаточной ра-
зумностью, сго действия основани на логическом мьішлении, т.е. осозна-
ни. При прогнозировании гюкупатсльского поведения подразумсвастся,
что покупатели приобретут товар, которий максимально отвечаст тому,
чего они хотят. Правда, данний метод не учитьівает то, что степень ра-
зумпости людей отличается, позтому потребители не вссгда идут на по­
воду у самих сильних жсланий.

Зтнопсихология отиосится к герменевтико, или толковательной
психологии, так как делает упор на понимании действий путсм их интер-
претации.

Философскос понятие герменевтики - ото теория и практика ис-
толкования текстов. Гермстика как интерпретирующая социальная наука 
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рассматриваст потребителя как действующего по правилам, а не по веде­
нню причинних законов. Считает, что «значенис» вещей опрсдсляет, на-
правляет, разграничиваст действис и руководит им.

Некоторьіс научнис школьї в области психологии, социологии и
антропологии главное место отводят «значенню». Например, зтогения
изучает, как действие осмьісливастся тем, кто его вьшолняет, и тем, кто
наблюдает вьіполняемое действие. Зтнометодология исследует «народ-
ньіе методи», с помощью которьіх люди в своей повссдневной жизни ос-
мьісливают значение ролей, исполняемьіх ими самими и окружающими
их людьми, а также характер общественпих институтов. Символический
интеракционизм рассматриваст взаимодсйствия между людьми как сим­
волический обмен. Прсдставители культурной антропологии изучают
символьї и их функцию передачи смьісла.

«Восприятие» - зто представлення об обьектах, данньїх нам в
ощущениях, таких как стол, посуда и т.д., «ощущение» - понимание от-
дсльньїх свойств обьектов, таких как вкус. А «значение» - зто понятие
болсе високого порядка, чем ощущение или восприятие, зто то, как чело-
вск интерпрстирует смьісл вещей.

«Значенис» руководит повсденисм, т.е. мнепия о значений чего-либо
опредсляют действия человека. Зтот подход к значенню связап с понятисм
вовлечснности. Различают високую и низкую вовлсченность в покупку.
Вовлечснность потребителя в покупку означает, что товар не только обла-
дает високими функциональними возможпостями, но его покупка сопря-
жена с високим риском (например, високая цена). Вовлсченность зависит
не от типа купленного товара, а от потребителя, т.к. то, что важно и риско-
ванно для одного потребителя, не имсет значенис для другого.

Социальная психология и социология рассматривают личность, как
социальное сущсство, которос руководствуется общественними нормами.

Зтот подход еозвучен с зтнопсихологией или фолкпсихологией,
где поведение личности рассматривается с точки зрения «здравого смьіс­
ла». Но тсории социальних наук не являютея ни всеобьемлющими, ни
настолько точними, чтоби полностью заменить собой понимание кон-
кретной ситуации на уровне «здравого смьісла». Авторитет великих умов,
психологичсская привязанность к старому, позиция официальньїх науч-
них органов - все зто назьівают здравим смислом. По сущсству, здравий
смисл - зто совокупность устоявшихся догм, нринадлежащих вчерашне-
му дню науки. Позтому с точки зрения здравого смьісла не всегда можно
правильно спрогнозировать, как, покупатели, будут принимать новие то­
вари, услуги.

Социология, социальная психология и антропология, во многом
псресекаются. Социальная психология изучает то, «как на поведение,
мисли и чувства людей влияют действительное, воображаемос или под-
разумеваемое присутствие других людей». Социология изучает человече- 
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ские социальньїе отношения, социальньте группьі и социальньїе модели
взаимодействия, а такжс социальньїе институтьі. Культурная антрополо-
гия - зто учение о культуре в цслом и сложньїх структурах, составляю-
іцих обшсства.

В 1950 году социальньїм психологом Леоном Фестингсром бьіла
вьідвинута одна из псрвьіх тсорий - тсория когнитивного (познавательно-
го) диссонанса, которая рассматривает поведение личности как рацио-
нальное.

Когнитивная социология, как наука - зто направлснис в филосо-
фии и социологии, представители которого считают, что адекватная мо­
дель фуикциоиирования и динамики науки должна учитьівать существен-
ное влияние социокультурньїх факторов не только на вьібор научньїх
проблем и тсмпьі их разрсшения, но и на способ, результат их решсния.
Они пастаивают на существенном влиянии реальних, змпиричсских
субьсктов научного познания (их мировоззрсния, психологических осо-
бенностей и ресурса знаний) на процесе конструирования, как самих обь-
ектов тсории, так и способов их теоретического описання. Согласно ког-
нитивной социологии науки, важную роль в формировании содержания
научной теории, наряду с змпирической информацисй об обьекте, играет
разделясмая учепьіми система общих философских принципов и ценно-
стньїх мотиваций.

Примснитсльно к маркетингу зто означает, что на действия поку-
пателей влияют социокультурньїе фактори: мировоззрение, психологичс-
скис особенности и ресурс знаний.

Фестснгер считает, что когда люди увереньї в своем прсдполагас-
мом действии, они расценивают своє действие жслательньїм, разумньїм,
оправданням и социально приемлемям, тогда зто действие обладаст для
них субьсктивной обосноваїпюстью. Если нет, то появление противоре-
чивьіх мпсний (представлення, отношения, оценки) вьізьівает внутрепний
конфликт, т.е. когннтивняй диссонанс. Позтому люди стараются умень-
шить конфликт, изменив одно или оба представлення так, чтобьі они со-
гласовьівались друг с другом или изменив отношенис. Каждая покупка
являстся потенциально источником конфликта, поскольку не куплен дру-
гой товар, которьій мог сказаться лучшей альтернативой.

Позтому главпой проблемой являетея вьіявление субьективной
обоснованности для покупателей, чтобьі иметь возможность подтвердить
оптимальность вьібора.

Когнитивная психология - зто психология, изучающая ментальньїе
процессьі, она утверждает, что нельзя исключить попьітки моделировать
внутреннюю работу мьісли, так как материальньїй мир представлен в соз-
нании мьісленньїми представленнями - образами. Психолог Уильям
Джсймс считает, что содсржание разума - зто мьісленньїе представлення.
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Когнитивная психология рассматривает, какая информация поступаст в
мозг и наблюдает последующее поведение, познание.

«Познание» (со&пйіоп) - общественно-исторический процесе твор-
ческой деятельности людей, формирующий их знання, на осново которьіх
возиикают цели и мотиви чсловеческих действий.

Когнитивная психология рассматривает личность как рациональ-
ного человека и фокусируется на обработке информации в целях форми-
рования отношеиий. Изучает восприятие, знание и связанньїе с ними про-
цессьі запоминания, проявлення виймання, использования язьїка, решения
проблеми и манипуляции.

Еслн раньте компьютер еоздавалея по образу и подобию человека,
то сейчас когнитивная психология рассматривает работу мозга опираясь
па принципи рабстві компьютера, используя компьютерную терминоло-
гию: входящая информация, доступ, система поиска, черньїй ящик и т.п.

Когнитивная психология изучает мислительньїй процесе, «про-
граммное обсспсчение» ментальних процсссов. Обьсктом изучения ког-
нитивной психологии являютея процесси обработки информации. Прсд-
полагаетея, что разум ото машина, то єсть ото просто мозг в дсйствии, ко-
торьій логически мьіслит. Люди являютея программистами, строящими
уметвенние модели, в т.ч. ситуации совершсния покупки, и манипулиру-
ют зтими моделями, чтоби найти решения своих проблем. Когнитивная
психология рассматривает «программное обсспеченис». С появлением в
информатике «соединительимх» моделей сложно разделить программное
обсспеченис и аппаратние средства. Сосдинитсльньїс модели учат вьі-
полнять задачи, вьіводя ментальньїе процесси из входящей информации и
исходящего поведсния.

Когнитивньїй подход предполагаст, что люди не всегда понимают,
что стало причипой их поступков или умственньїх состояний, а одно
лишь сознательное знание не охвативаст всю умственную деятсльность.
Зачастую ми знаєм большс, чем можем сказать. Правильно истолковать
ментальньїе собития помогают психологичсскис знання, история, культу­
ра и т.п., т.с. первоначальние образи.

Часто покупателю приходитея оперировать беспорядочной, обри-
вочной, неполной, неоднозначної!, противоречивой ииформацией или
информацией из вторих рук, основанной на чужих мнениях, что в итоге
приводит к покупке, далекой от оптимальной. С другой сторони, почому
ми полагаем неразумним то, что меньшс абсолютно# рациональности.
Абсолютная рациопальность устанавливастся личностями. А каждая лич­
ность обладает разной степснью разум пости, своим мировоззрением. По-
купатели скореє обладают нсдостаточной рациоиальностью, поскольку
часто делают "разумньїе" заключения из, казалось би, ошибочних поси­
лок. Недостаточпую рациопальность надо считать не случайним откло-
ненисм, а характерпой особснностью человека.
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Ряд психологов утверждают, что наши суждения искажаются в
процессе познания, что обьічио помогаст нам точнеє чувствовать и гтони-
мать мир. Например: покупатели стремятся найти подтверждающие (а не
огтровергающис) доказатсльства.

Покупатели склони манипулировать неоднозначними данними,
подгоняя их под свои ожидания.

Покупатели склонньї оценивать вероятность какого-либо случая в
зависимости от того, насколько бьіетро на ум приходит пример подобного
случая. Правило готовпости связано с тем, насколько драматичним бил
происшедший случай.

Когнитивная психология приходит и к таким виводам:
® И очень плохой и очень хороший опит запоминаетея надолго. Устой-

чивость опита покупки получила название двухетороннего собьітия.
о Продавцам важно подчеркнуть отличительние особеиности своих ма­

рок
о Покупатель ищет данние, подтверждающие его предпочтения, включая

привлечение «советников», способньїх прсдоставить такие данние.
о Самонадеяніюсть потребителей приводи? к сокращенному анализу аль­

тернатив, а недостаточная увсренность - к нерешительности в виборе.
о Сильнис желания оказивают влияние на мненис, порождая самооб­

ман, заставляя принимать желаемос за действитсльное.
Потрсбитсли стремятся беречь свою «когнитивную знергию», ис-

пользуя практический метод или метод мислснного упрощения, что ис-
пользуетея рскламой.

Главньїй недостаток когнитивной психологии, с точки зрения мар­
кетинг состоит в том, что она не рассматриваст змоций и мотивов.

Классическая микрозкономика тожс исходит из того, что потреби-
тель действует как рациональний згоист. Микрозкономика рассматриваст
поиятия мнения и потребіюсти. Покупатель совсршает сознательний ви-
бор, обладая полной информацией об альтернативах вибора и последст-
виях их использования на основе максимизации полсзности или субьек-
тивной цснности. Но информация может бить неполной, не обьективной,
а поиск требует большйх затрат времени и сил. Критики доказивают, что
модель рациональиости видвигает к личности, принимающей решение,
иереальние требования, а змпирические данние говорят о том, что у по­
требителей нет всесторонних, последовательних функций полезности,
которие позволили би им оценивать альтернативи исходя из их относи-
тсльной полезности. Послсднее время в зкономике предлагаетея исполь-
зованис подхода виявленного предпочтения. Но в зтом случае потребно-
сти и мнения основиваются только на действиях.

В маркетинге используется теория обмеиа, разработанная социоло-
гией. Результатом социального взаимодействия или зкономической едел- 

439



ки являются материальньїе и психологическис вигоди. Существует не-
сколько разновидностей теории обмена: обменньїй бихевиоризм; обмен-
ньій структурализм; теория обмена власти и обменная теория принятия
решения. Наибольшее распространснис в маркетиігге получила теория
обмена бихевиоризма в формо обмеиной теории принятия решения, кото-
рая поддсрживаст позицию здравого смьісла. Покупатель дсласт вьібор и
опредсляст границьі обмена с позиции здравого смьісла.

Социология и психометрия исходят из того, что повсденис предо-
пределено генетически. Социобиология занимаетея социальньїм поведе-
нисм личности в свсте зволюции и пьітается установить связи между ге-
нетическим строением, когнитивньїми процсссами и культурой. Психо-
мстрия включает те раздельї психологин, которие связаньї с измерепием,
например интеллекта и особенностей личности.

В последнее время появилось новое направление, использующсс
знання разньїх отраслей науки - ото нсйролингвистическос программиро-
вание - коротко НЛП. НЛП означает - знание о том, как чувства и речь
формируїот представление человека о мире и о том, как зти представле­
ння записьіваются, программируютея в памяти человека.

«Нейро» относится к нервной систсме. Человеческий ОПЬІТ пред-
ставляет собой комбинацию или синтез информации, которую мьі полу­
паєм и обрабатьівасм с помощью нервной системи. В отом, правда участ-
вует не только нервная система. Нсйролингвистическое программирова-
нис связано с лингвистикой. Язьтк являетея продуктом нервной системи н
при зтом стимулирует и формирует деятельность самой нервной системи.

В осново понятия программирования лежит представление о том,
что обучение, па.мять и творчество являются функциями определенних
нейро-лингвистических програми, которие с большей или мепьшей зф-
фективностью служат виполнению определенних задач или достижению
определенних результатов. Человск взаимодействуст с окружающим ми­
ром посредством внутреннсго программирования - подобно тому, как ми
использусм компьютер для решения каких-либо конкретних задач при
помощи соотвстствующсго программного обеспечения.

В НЛП используются процссси модслирования. Задача моделиро-
вания поведения заключаетея в том, чтоби создать практичсскую карту,
или «модель», данного поведения, которую любой желающий мог би ис-
пользовать для имитации или воспроизведения отого поведения. Цель
моделирования поведения - установить наиболее зиачимие злементи
мьннления и действий, иеобходимие для того, чтоби достичь определен-
ного результата или реакции.

В НЛП сведени в єдиную структуру теории самого разного рода:
неврология, лингвистика, гипноз, психология, программирование, антро-
пология и другие.
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В маркетинге возможно примснение следующего подхода к стади-
ям НЛП: 1. взаимопониманис; 2. отражение; 3. ведение; 4. «вьгработка
рсфлсксов»; 5. рссурсьі и и «рифрсйминг».

Псрвьій зтап предполагает налаживание контакта с партнером (по-
купатслем) на интеллектуальиом и змоциональном уровнях.

Людей можно классифицировать по органам чувств на следующие
типи восприятия: зрительний, слуховой и чувственний типьт восприятия.
Зриісльньтй тип характерен для людей, воспринимающий мир преимугце-
ственпо визуально; слуховьтс типьі обращают внимание, прежде всего на
звуки, для чувственних типов особое значение имеют осязательньїе и змо-
циональньїе впечатления, иногда ориснтация на обоняігие и вкує. Учет типа
восприятия обсспсчивает хороший контакт и взаимопониманис.

На слсдуюіцей стадии идет закреплепие контакта путем установле­
ння сдинства на вербальном и невербальном уровнях. Используют зер-
кальную имитацию вербальних и невербальньїх виражений собеседника.

Следующая стадия - воздействие в соответствии с собственними
целями.

На стадии «виработки рефлсксов» осуществляется повторяющийся
процесе, цель которого заключастся в достижепии желаемих реакций.
Зта стадия опирастся на учение И.Павлова.

Послсдняя стадия предполагает снятие возможиьіх блокад, с точки
зрения поведения, соотвстствующего ситуации, можст бить рсализовано
путем «рифрейминга».

«Рифрсйминг» (перенос в новие рамки) означает попьітку рас-
смотрения знакомих и понятньїх обстоятельств под новим углом зрения,
новий способ интерпретации знакомих фактов.

Под ресурсами понимаютея человеческие ресурси - ото совокупность
сильних сторон, склошюстей, талантов партнеров по взаимодействию.

НЛП сейчас используется в самих разних областях деятельности.
Оно нашло применение и в зкономичсской сферо, в частности в области
персональних продаж. На базе отих знаний била разработана методика
тренировки, которая улучшает коммуникативние способности продавцов
ереднего уровня.

Все псречисленние подходи, методи и рекомендации используют-
ся для изучения поведения потребителей, его потребностей, для продви-
жения товаров и услуг. Любое знание можст использоваться как на благо
личности, так и во вред. Иногда использование псречисленних методов
нарушают права личности, т.к. направлень! на манипуляцию людьми. Не-
которьіс концепции опасни. Воздействие на людей часто способствуют
формированию потребительства, что приводит к истощению природних
ресурсов, несоблюдению морально-зтических норм. Практическое при­
менение знаний должно бить направлено на благо человека, для форми- 
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рования человека будущего - разумного, всесторонне развитого, стрсмя-
іцегося к духовному и физичсскому совсршенству.

16.3. Покупательское поведение потребителей
Использование разньїх методов изучсния поведсния потребителей,

его потребиостей пообходимо, т.к. вьіражая свои симпатин и аитипатии,
покупательскис предпочтения, потребитель опрсделяст судьбу товаропро-
изводителя. Поотому используются все возможности, для вссстороніїсго,
углубленного изучсния потрсбитсля (потенциального покупатсля), его мо-
тивации, прииятия решепия о покупне, формирования покупатсльских
предпочтений, лояльности к Маркс и др. Всдущий маркетолог Питер Дру-
кер утвсрждаст: «Цель маркетинга - еделать усилия по сбьіту ненужпьіми.
Цсль маркетинга - узнать и понять клиснта настолько, чтобьі товар или ус-
луга точно соответствовали его требованиям и продавали сами себя».

Для наиболсе полного удовлетворения потрсбностсй нсобходимо
вьіявить и проанализировать уже сложившиеся потребности, изучить за-
кономсрности их развития и формирование нових потрсбностей.

При исследовании потребителей рассматриваїот слсдуїощис во проси:
1. построение иерархической структурьі потребиостей; 2. определе-

нис количсственньїх значений отдельньїх потрсбностсй и их динамику;
3. изученис системьт предпочтений потребителей отпосительпо очередно-
сти реализации отдельньїх потребиостей, требований к ассортименту и
качсству товаров и услуг; 4. классификация и измеренис потребитсльских
свойств товаров и услуг; 5. определение структури удовлетворенньїх и
неудовлетворенньїх потребиостей.

Используют два основних подхода к изучению потребителей и их
потребиостей.

Псрвьій подход заключастся в познании заколов развития общест-
венньїх потребиостей с доведеиием зтого познания до такой степсни кон-
кретности, которая давала бьі возможность заранее предвидеть структуру
потребиостей в будущем. Человсчсскис потребности формируютея под
воздействием обьсктивньїх и субьективньїх факторов и предопределяют-
ся развитием общсственного производства и условиями жизни.

В соотвстствии с данньїм подходом вьіявляются социально-зконо-
мические закони, определяющис формирование потребиостей. В соответ-
ствии с отими законами растет обьем потребиостей, улучшаетея структу­
ра потрсбностей, что проявляетея в повишсиии доли иематериальннх по-
требностей по сравнению с материальними, духовних по сравнению с
физическими и т.д.

При даином подходе не учитиваютея различние аспекти социаль-
ньіх условий жизни людей, индивидуальньїе требования к ассортименту и
качеству товаров и услуг.
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Трудности опредслсния потрсбностей на оснований законов их
возникновения и развития, обусловлсньї недостаточной изученностью
□тих законов. Примснсние второго подхода позволяст частинно учесть
недостатки первого подхода.

Второй подход - поведенческий - изучаст субьективньїе формьі
проявлення законов развития потрсбностей. Составляются прогнозьі раз­
вития потребностей на основе изучения реального поведения потребите-
лей с последующим агрегированием полученньїх данньїх.

Для зтого изучаютея оценки отдельньїми потребителями различ-
ньіх благ и наборов благ (системи предпочтений), а также планьї покупок
на будущсс, спрос на отдельньїе товари и услуги и его изменение под
воздействием различньїх факторов, величина имущества населення,
структура и обьем реализованньїх товаров и услуг.

Рассмотрим некоторьіс методи изучения потребностей и потреби-
телей, основанньтх на втором подходс.

Процесе припятия решения о покупко и действия людей при ее со-
вершении назьівают покупательским поведенисм потребителей.

Обично зтот термин используется примснительно к потребителям,
покупающим товари в личньїх целях и для дома, а не для использования
их в целях бизиеса.

При исследовании потребителей руководствуются слсдующими
принципами:
1. Потребитель независим.
2. Мотивация и поведение потребителя постигаются с помощью иссле-

дования.
3. Поведение потребителей поддаетея воздсйствию.
4. Потребительскос поведение социально законно.

Вьіше уже говорилось о том, что при изучении чсловска, сравнивая
его с компьютером, используют компьютерную термипологию. Киберне-
тика ввела в философский обиход понятис «чсрньїй ящик». Нам нет дела
до того, что творитея в нем; ми наблюдаем вход и виход, исходний мате-
риал и конечний результат. Сопоставляя то и другос, судим о происхо-
дящем внутри «ящика» процессе.

Понятие «черпьій ящик» используют при изучении покупательско-
го поведения, рассматривается как индивидуальнос и общественное соз-
нание.
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Модель припятия рсшепия о покупко

Рис. 16.1.

Исходиьій материал - зто та информация, которую мьі получасм из
ипформационного пространства. Чсрньїй ящик ото личностньте характе­
ристики, которьіс влияют на результат ипформационного обмена.

Внутрениее содержание личпости, се субьсктивньтй мир - зто не
результат мехапического внедрения в ее сознание многообразньїх внеш-
них воздействий, а итог внутренней работьі самой личности, в процессе
которой внешнее, пройдя через субьсктивность личности, псрсрабатьіва-
етея, осваивастся и применяетея ею в практической дсятсльности, которая
проявляетея в субьективной формо - идеи, ценности, интсрссов. направ-
ленности и т.п. Но система принципов, взглядов, ценностсй, идсалов и
убеждений, определяющих как отношение к дсйствительїгости, общсе
понимание мира, так и жизненньїе позиции, программьі дсятсльности лю­
дей - все зто и являетея мировоззрением.

Характер мировоззрения личности формируемого социальньїм ок­
руженцем, воспитанием и самовоспитанием, являетея одним из важней-
ших се качеств, сс «стержнем».

В зависимости от характера общественньїх отношений, уровня
знаний, сильї воли индивид имест возможность оказьівать большсс или
меньшее влиянис на фактори сго развития, на измененис тех или других
составляющих мировоззрения.

Личность можно оценивать по разпьім критериям. Напримср, ве-
домьій, ведущий.

Существуют группировки по психотипам. Можно классифициро-
вать людей по знергетическим возможностям, по уровню интеллекта.
Психологи подразделяют людей на три группьі: І.чсловек знаст, что с
ним происходит и может обьяснить зто; 2-чсловск отдает себе отчет в
своих чувствах, по не может обьяснить причину; З.человек ничего не зна-
ет ни о своем состоянии, ни о визвавших его причинах.

Чем обусловлена данная классификация? Тем, что в связи с ис-
пользованием совремснпьіх технологий, особенно в средствах массовой
информации («четвертая власть») усилилась возможность манипулирова- 
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ния людьми. Позтому воздсйствис срсдств массовой информации (СМИ)
направлено в нервую очерсдь на последние две группьі людей.

Любьіс знання могут использоваться в разньїх цслях, формируя тс
или другие нравствснньїе и зстстическис нормьі.

Внешние факторьі, маркетинговеє приеме проникают в «черне й
ящик» потрсбитсля и порождают опредсленную реакцию, т.е. превраща-
ются в совокупность наблюдасмьіх рсакций.

Понять каким образом в «чсрпом ящике» потрсбитсля происходит
превращсние стимулов в реакцию очень сложно, т.к. сама личность в
принципе непредсказуема.

«Чериьтй ящик» состоит из двух частсй. Первая — ото личностньїс
характеристики, которьте влияют на то, как потребитель воспринимает
стимулирующие присмьі, и рсагируст на них. Вторая часть - собственію
процесе принятия решения, реакция потрсбитсля.

Исслсдования по изучению потрсбитсля направлень! на то, чтобьі
раскрьіть механизм принятия решения потребителем, «приоткрьіть чер-
ІІЬІЙ ящик».

Существует много тсорий по анализу личности. Например, «тсория
типов», утверждающая, что каждьій человск представляет собой некий
баланс темпераментов; «многофакторпьіе теории», согласио которьім
личность человека - зто набор качеств, черт, таких как склонность к рис­
ку, чувствитсльность, робость т.д. Многие психоаналитические теории
строятся вокруг попятия иптегрироваппой, комплексной личности: зрелая
личность развиваетея постепснно, с течением времеии, и в зависимости
от того, каким образом происходит иптеграция факторов развития.

Многие психологи отрицают идею личности, и само се существо-
вание. Они утверждают, что последовательность поведсния человека за-
висит от приобретенньїх им привьічек или соответствия (подчинения) со-
циальньїм нормам и ожиданиям, примснимьім к конкретіюй ситуации. С
зтой точки зрения, личность возпикает при взаимодействии между пред-
расположенностями человека и окружающей ередой, поскольку именно
ереда влияст на то, как проявят ссбя поведснчсские тенденции.

Личность включает целую область индивидуальньїх особенностей,
врожденньїх и приобретенньїх. На покупательское поведение влияют и
такис факторе, как возраст, зтап жизненного цикла ссмьи, род занятий,
зкономическое положение, образ жизпи, тип личности, представление о
самом себе.

Внешние и внутреннис факторьі - зто информация, воспринимае-
мая человском через зренис, осязаиис, слух, обоняние, вкус. Иногда от-
дсльно рассматривают шестос чувство - интуицию, которая связана с ра-
ботой надсознания.

Процесе взаимодсйствия внешних и внутренних факторов можно
представить в виде следующсй схсмьі, рис. 16.2.
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Внешние факторьі подразделяются на макро и микро среду. Воз-
действис внешних злсментов макросреди носит в основном односторон-
ний характер, т.е. зто неконтролируемьіс факторьі. Иеконтролирусмьіе
факторні - зто независимьіе переменньїе, которьіе предприятие должно
учитивать, приспосабливаться к изменениям в окружающей ереде, пред-
видеть и стремиться опередить надвигающиеся изменения. В настоящсе
время окружающая ереда очень динамично нзменяетея, что соответст-
венно сказьівастся на потребностях потребителей.

Рис. 16.2. Влияние внешних и внутренних факторов
на предприятие и потребителя

Предприятие учитиваст воздействис внешних факторов и на свою
деятельность и их влияние на изменения потрсбностей потребителей.
Предприятие рсагирует на изменения внешней средьі через злсментьі
внутреннис, которьте подразделяются на факторьі, зависящие от деятель-
ности руководства предприятия и фактори, зависящие от деятсльности
маркетингових служб и взаимодействующих с ними других подразделе-
пий предприятия.

Плавними факторами влияния на потребителей службами марке­
тинг являютея составляющие комплекса маркстинга.

Рассмотрим подробнее, как влияют внешние и внутреннис факто­
ри на потрсбности и покупательскос поведение человека. Как же влияют
внешние фактори на формирование личности, на ее мировоззрение, на ее
потрсбитсльское поведение? Внешние фактори могут оказьівать влияние
на формирование тех или иньїх потребностей даже у целого поколения
людей, (встановимся па самих важних факторах.

Культурньїе фактори. Существует много точск зрения на культуру.
Традиционно понятие високой культури включает все лучшее, что било 
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создано и написано человечеством. Другос определсние: «Организацион-
ная культура - ото комплексная характеристика развитости той или иной
социально-зкономической структури, присущих ей типа и формьі органи-
зации жизпи и деятельности людей, уровня их организационньїх знаний
(ценностей), навьїков (традиций), умсний мьішления и сознания. В состав
культурной срсдьі входят: язьік, рслигия, цснности и отношения, соци-
альная организация, правоведенис, политика, технология, образованис,
искусство. Ф.Котлер рассматриваст культуру, состоящую из трех состав-
ляющих: культура, субкультура и принадлежность к общественному
классу. Другие определяют культуру как образ жизни в цслом, ценности,
норми, институтьі, историчсские памятники и другие артефакти, отли-
чающис конкретнеє общсство. Есть и такое определенис: «Под культурой
понимаетея совокупность основних ценностей, понятий, жсланий и осо-
бснностсй поведсния, воспринимасмих членом общества от семьи и дру­
гих общественних институтов». Общее во всех определениях то, что
культуру можно изучать, что ее различнис елементи взаимосвязаньї и то,
как люди чувствуют свою особую культуру, опрсделяст их как отдельную
культуру. Жить в определенной культуро - значит впитнвать ее идеи, ми-
ровоззрение, стандарти или норми поведения, которьіс отражают господ-
ствующие в обществе ценности. О значений влияния культури Г.Хофстед
пишет, что культура может рассматриваться как «коллективное програм-
мирование мьішления». В каждом обществе свои убеждения и ценности,
большипство из них устойчиво.

Убеждения могут бить первинними и вторинними. Первичньїе
убеждения устойчиви, незиблеми, хотя они все же претерпевают некото-
рьіе изменения. Например, почти все убеждени, что ми должньї работать,
вступать в брак, имсть детей.

Вторичние убеждения и ценности больше подвержени изменени-
ям. Измсняется историческая епоха, меняютея убеждения. Первичньїе
убеждения формируют спсцифичсское отношение к собитиям и соответ-
ствующие норми поведсния. Первичньїе убеждения и отношения пере-
даютея детям от родитслей и поддерживаютея школами, правительством,
институтами, религией, срсдствами массовой информации. Новьіс идеи
группи людей могут со временем бить прииятьі всеми, что показано на
рис.1 пунктирной линией. Крупние корпорацію иногда влияют на внеш-
нюю ереду. Сегодня осталось немного культур, не испитавших других
культурних влияний. Процесові глобализации стали возможними благо-
даря развитию средств коммуникаций. Средства массовой информации
изменяют общество, еближая позиции людей.

Культура влияет на цели потребления и понятие социально прием-
лемих средств достижения отих целей, которие, в свою очередь, влияют
на отношения и восприятие товаров.
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В рамках культурьі существуют субкультурьі. Субкультура - груп-
па людей, имеющих общую систему ценностей. Система цснностсй,
сформирована на общем жизненном опьітс и ситуациях, идентифицируе-
мьіх, например, по возрасту, социальному классу, религии, зтиической
или географической принадлежности.

Культура включает общественньїе классьі. Зто относитсльно упо-
рядоченньїс и стабильньїе общественньїе группьі, членьї которой облада-
ют общими ценностями, интсресами и поведением.

Следующая группа факторов - социальньїе. Включают в себя ма-
льіе группьі, подраздсляющисся на группьі членства, рсферентньїе груп-
пьт, семью, социальньїе роли и статус. Под «группой» понимают двух или
более индивидов, которьіх связьівает нская общая цель. В маркетинге
группьі с общими интсресами - зто группьі покупатслсй и рсферентньїе
группьі.

Референтная группа - группа, ориептируясь на которую личность
осущсствляст прямос или косвеїшое сравненис при формировании своих
отношений и линий поведсния. Люди часто попадают под влияние рефе­
рентних групи, членами которьіх они не обязатсльно являютея. Зто влия­
ние осуществляется тремя путями: путем демоігстрации нових стерсоти-
пов поведения и стиля жизни; путем изменения отношений людей и их
жизненньїх оценок; путем изменения оценок тех или иньїх товаров. Рсфс-
рентньїс группьі вьіполняют сравнительную и нормативную функции. В
референтной группе можст существовать «лидер мнения», оказьівающий
сильное влияние на членов группьі. Одна из задач маркетинга — виявить
лидеров мнения с целью оказания на них влияния.

Подчинение групповьім нормам визвано одновремеиио принципам
социальїюго и информационного соотвстствия (подчинения). Социальное
соответствие рождаетея из стремления получить признанис. Люди хотят
гармонизировать свои взаимоотношения с другими людьми, результатом
чего и становится социальное соответствие. С другой стороньт, информа-
ционное соответствие связано, со стремлением осмьіслить окружающий
мир.

Роли, исполняемьіе людьми в группе, влияют на покупательское
решение. Под социальиой ролью понимаютея определенньїе види дея-
тельности, которьіе, как ожидаетея, осуществит индивид по отношению к
людям, его окружающим. Например, один и тот же человек может играть
роли сьіна, отца, мужа, директора, и в зависимости от того, какую роль
играет человек в данньїй момент, зависит его покупательское поведение.

Статус - зто положенис ипдивида в общсстве. Статус вьіражает
общую оценку, даваемую индивиду обществом, и в своем покупатель-
ском поведений индивид руководствуется своим статусом. Зто касается и
одеждьі, и продуктов питання, и многого другого.
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Виделяют социальиьіс группьі или группьі членства — зто сети со-
циальной коммуникации. На личность оказьівают влияние на ее поведе-
ние, трупна, к которой она принадлежит, например, ссмья, друзья, сослу-
живци. Иногда неформальнеє общенис внутри группьі может гораздо
сильнеє массовой реклами влиять на вьібор товаров, потому что подоб-
ному общеиию большс доверяют, а, кромс того, человек испнтивает со-
циальное давление. Наблюдается зффект психологического зараження,
когда человек бессознательно

усваивает змоциональное состояние группьі или авторитетного для
него лица. Когда человек отождествляст себя с группой, обьічно ослабля-
стся его уверенность в себе. В результате он меньше прислушивается к
себе, придает меньше значення собствснньїм ощущениям, мнениям, же-
лапиям, иптуиции и анализу.

Иногда отдельно виделяют категорию - социальньїй класе. Члени
социального класса имеют примерно одинаковьій социозкономический
статус в сравнении с другими слоями общсства. В маркетинге социаль­
ньїй класе вьіделястся по роду занятий, доходу, уровню образования, сти­
лю жизни, престижу, цениостям. В нскоторьіх странах считастся, что со-
стоятсльньїй человек должен приобретать вещи только в определенньїх
магазинах, соотвстствующих его статусу иметь дом, расположенньїй в
престижном районе и т.п.

Социальнос ноложснис учитьіваетея при создании реклами, при
продаже, при разработке товара. Престижний товар должен иметь соот-
встствующий ему весь комплекс маркстинга. На поведсние потребителя
влияют и другис фактори. Например, природная ереда. Загрязнение ок-
ружающей ереди ведет к повишению спроса на зкологичсски чистие
продукти и т.п. Все фактори макросредьі (демографические, политиче-
ские, зкономические, НТП, природньте) в большей или меньшей степени
оказьівают влияние на формирование потребностей потребителей.

Ринок функционируст в условиях конкуренции, ряд товаров взаи-
мозаменяемие, позтому покупателю необходимо осуществлять вьібор. На
вьібор покупатсля на его поведсние оказьівает влияние и микроереда. Зто
продавци, конкуренти, общсственньїс организации и т.п.

Как ужу говорилось, предприятие через комплекс маркстинга ока­
зьівает влияние на поведенис потребителя. Проводится анализ влияния
составляющих комплекса маркстинга на поведение потребителя. Рас-
смотрим осущсствление отого анализа на примере влияния одного из
злементов комплекса маркетинга - цепи. Модель покупательского пове-
дения потребителя с учетом ценьї продукции можно представить в сле-
дующем схсматическом виде рис. 16.3.

Обоснованная ценз, учитьівающая требования потребителя к каче-
ству и цене дают возможность увеличить обьем продаж, что способствует
успеху предприятия в условиях конкурентного ринка.
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Рис. 16.3. Последоватсльность зтапов процесса формирования
решения и потрсбительского поведения потреби теля

с учетом уровия цей на товар.

Особое внимание уделяется использованию психологических фак­
торові мотивация, восприятие, усвоение, убеждение и отношение. Зти
факторьі учитьіваются при исследовании поведения потрсбитслей и в
процессе принятия решения о покупке.

Мотив (побуждение) - нужда, ставшая столь настоятельной, что
заставляет человека искать пуги и способьі се удовлетворения.

Мотивация - ото процесе возникновения у человека жслания для
совершсния чего-либо. Для совершения покупки люди должньї бьіть мо-
тивированьї. Потребителю, чтобьі купить товар, нужен не только мотив,
но и способность (например, финансовая), возможность (наличие товара)
и соответствующий набор мнений о том, что следуст покупать, так, как
мотивация направляетея посрсдством мнения. Изучснию мотивации по-
могают ответьі на следующие вопросьі: «Почему совершается данная по­
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купка?», «Что потрсбитсль ищет, покупая данньїй товар?», «Какие по-
трсбности пьітается удовлетворить?».

В литсратуре сущсствуют разньїе мнсния по мотивации. Одни счи-
тают чсловеческос поведение лишь реакцией на давлсние и тягу прошльїх
впсчатлений, и пепосрсдствснньїс стимули. Другие заявляют, что приме-
нительно к человсчсским действиям мотивация - абсурд, т.к. люди - сво-
бодньїс личности, которьіе, хотя и ограниченьї в своих дсйствиях, все же
вольньї, долать любой вьібор.

Мотивированньїй человек готов к дсйствию. Характер сго дсйствия
зависит от того, как он воспринимает ситуацию. Восприятис можно опрс-
дслить как процесе, посредством которого личность отбирает, организует
и интсрпретируст поступающую информацию для осмьіслсния окружаю-
щего мира.

В широком смьіслс термин «восприятие» охватьівает всю последо-
вательность собьітий от представлення физического стимула до сго «про-
чувствования», то єсть различньїс физические, физиологичсскис, невро-
логическис, сснсорньїс, когнитивньїе и аффективньїе процессьі. Воспри-
нимасмое зависит от таких факторов, как внимательность, мотивация,
мнепие, змоции. Один и тот же стимул мьі ощущаем каждьій раз не оди-
наково, а интерпретирусм сго соответственно нашим целям, интересам и
ожиданиям, основанньїм на прошлом опьгге.

Для маркетинга проблема восприятия очень важна, т.к. входит в
процесе вьібора покупки:

— восприятис товарного предложения;
- логичсский вьібор, основанньїй на атом восприятии.

С восприятием связана концепция схем. Схемьі - зто категории
идей или общих структур для интерпретации и связи информации о лю-
бом конкретном стимуле. Схемьі оргапизованьї иерархически: сначала
рождастся общсс впечатление от товара или марки, затем личнос ощуще-
нис марки и далее прсдвосхищсние того, каким будет владение, исполь-
зование и потребленис товара. Схемьі связаньї с попятиями отношения и
образа торговой марки.

В процессс свосго поведения люди учатея, усваивают свой пред-
шсствующий опьіт. Усвоснис заключаетея в измснснии поведения лично­
сти на основе приобретенного опьіта. Усвосние являетея результатом
взаимодействия побуждений, раздражитслсй, факторов и срсдьі, ответньїх
рсакций и подкрепления.

На покупатсльское поведение потрсбитслей оказьівают влияние их
убеждения, т.с. определенньїс представлення о товаре. Убсждсния могут
основьіваться на рсальном знаний, мнении, вере. Маркетологам необхо-
димо знать, какие представлення о конкретном товаре имеет потребитель.
Из убеждений складьіваются образьі товаров. Отношение - сложившаяся
на основе имеющихся знаний устойчивая благоприятная или неблагопри- 
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ятиая оценка личностью какого-либо обьекта или идеи, испьітьіваемьіе к
ним чувства и направленность возможньїх действий. Отношение трудно
изменить, но обязательно надо принимать в расчст при формировании
маркетингової! политики, максимально приспосабливая ес к определен-
ньім отношениям. Различньїе отношения личности образуют логически
связанную структуру, в которой изменсние одного злемента может по-
требовать сложной перестройки ряда других.

Ряд исслсдоватслсй считают, что отношение имеет три компонента:
• когнитивньїй (познавательньїй) компонент, или сознательньїе убежде-

ния (мнения) об обьектс отношения;
• аффективньїй (змоциональньїй, оценочньїй) компонент, или отрицатель-

ное, нейтральнеє либо положительное чувство к обьекту отношения;
• поведснчсский (волсвой) компонент, или расположеиность к действию.

Другие утверждают, что отношения одномерньї, т.е. из трех типов
информации во вниманис принимастся только один. Кто-то из исследова-
телей придает особое значение поведенческому компоненту, кто-то ког-
нитивному, другие аффективному компоненту.

Предполагается, что отношения возникают в процсссс изменсний в
познании, в оценках, в поведений.

При низкой вовлсченности покупка может совершаться до того,
как сформированьї отношения.

Считается, что для человска отношение вьіполняет четьіре функции:
• утилитарная функция: благоприятное отношение к товарам, которьіс

наилучшим образом отвечают зтой функции;
• функция вьіразитсля цснности: благоприятное отношение ко всему,

что улучшает самовосприятие;
• функция защитьі е&о: благоприятное отношение к товарам, которьіе с

точки зрения покупатсля, защищают его от отрицательного воздсйствия;
• функция знання: благоприятное отношение к товарам, которьіс спо-

собствуют упорядочению и осмисленню окружающего мира.
Исходя из отих четьірсх функций, исслсдователи пьітаются, ви­

явить скрьггие мотиви покупки.
Прсдполагают, что связь повсденис отношение может бить очень

сильной.
Согласно теории самовосприятия, люди узнают о собствснних от-

ношениях, мотивах и других склонностях, анализируя свои действия.
Теми формирования и изменения отношения - один из главньїх в

маркетинге. В понятие «изменения отношений» входят разнообразньїе
теории, касающиеся процессов убеждеиия человска. Интерес к проблеме
укрепления или изменения отношений обусловлен предположением, что
оно являстся некой «промежуточной переменной» между стимулом и ре-
акцией, что обьясняет характер рсакции.
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16.4. Процесе принятия решений
о покупке товара

Процесе принятия решения о покупке включает слсдующис стадии:
1. Полученис первопачальной информации о товаре (осознание).
2. Проявлепис иитсреса (поиск информации).
3. Решсние о том, стоит ли опробовать товар (оценка вариантов).
4. Возможнос опробование товара (решсние о покупке).
5. Принятие товара, когда потребитель решает регулярно покупать дан-

ньій товар (рсакция на покупку).
Есть еще один подход к рассмотрснию процссса принятия реше­

ния, когда в соответствии с поставлснньїми целями и мнением потребитс-
ля возможньї три варианта состояний:
• потребность без покупки;
• покупка без решения;
• решсние перед покупкой.

Затсм идут следующие стадии:
® установлсние предпочтений;
• намереиия совсршить покупку;
• «твердое намерсние» купить;
• покупка;
• поведсиие после акта покупки.

Потребность без покупки предполагаст, что потребность в товаре
«скрьіта», еще не сформировалось мнение. Потребность может бьіть
«пассивная», когда потребитель сомневастся в целесообразности покуп­
ки. Иногда существуют причиньї, препятствующис покупке или исклю-
чающие ее.

Покупка без решения возможна, когда нет необходимости в вибо­
ре, ото происходит из-за привьічки к какой-либо марке, из-за внутренней
симпатин, при покупке без вьібора, - подходит любая марка.

Изученисм процссса принятия решения занимаютея когнитивная
психология, «тсория решения». Теория решения старается описать и обь-
яснить процесе принятия решения, исследуя такие аспекти, как разреше-
нис проблеми, поведсние в ситуации вьібора, теория полезности, теория
игр и т.д.

Исследование того, как бистро и на оснований какой информации
и аргумептов потребитель принимает решеиие о покупке, поведение по­
сле покупки помогает маркетологу виработать мери, помогающие потре-
бителю пройти зти стадии в вьігодном для маркетолога направлений.
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Для чего собирастся информация о поведений различньїх катсго-
рий потребителей, о поведений их при приобретении, использовании,
создании запасов и хранснии товаров.

Покупка обдумьівается, когда єсть риски или неуверснность в по­
купко, и результат оправдьівает усилия, потрачепньїе на обдумьіванис.
Часто покупки не требуют принятия рсшсния, обдумьівания. При совср-
шении обьідснньїх покупок покупатель пропускаст некоторьіс етапні или
меняет их последоватсльность.

На первом етапе нужда может бьіть возбуждсна внутрснними или
внешними раздражителями. Вьіясняют, какие именно нуждьі или пробле­
мні возникли, чем вьізвано их возникповение, каким образом вьівсли они
человска на конкретний товар.

Процесе принятия рсшсния связан с информацией. Источниками
информации служат: срсдства массовой информации (реклама, независи-
мьіе источники и т.п.); мненис друзей, знакомьіх, авторитетов, специали-
стов; сведсния, полученньїе от дилеров и переспала, занимающегося сбьі-
том, личньїй опьіт. Важньї источники змпирического опьіта (осязанис,
изучение, использование товара).

Коммерческис источники обьічно информируїот, личньїе — узако-
нивают информацию и дают ей оценку.

Проводится анализ, где потребитель впервьіе усльїшал о товаре,
какой еще информацией располагает, какое значение придает каждому из
использованньїх источников информации.

Потребитель используст информацию, чтобьі составить для себя
комплект вьібора товаров, из которого делает окопчательньїй вьібор. Тор­
говеє марки уже знакомьіе входят во вспоминаемьій набор потребителя.
Марки, которьіе потребитель оценивает, назьівают набором марок, вьїзьі-
вающих ответную рсакцию (приемлемьій набор).

Каждьій потребитель рассматриваст любой данньтй товар как опре-
делснньїй набор свойств. Характернеє свойства - ото те, которьіс псрвьі-
ми приходят на ум потребителю, когда его просят подумать о качествах
товара.

Считается, что каждому свойству потребитель приписьіваст функ-
цию полезности.

Потребитель характеризует марку степснью присутствия отдель-
ньіх свойств, создавая себе набор убеждений. Набор убеждений о кон-
кретном фирменном товаре назьівают образ марки.

Покупатсльское действис можно разбить па слсдующие состав-
ляющис: причинні (потребности и мнения), предпочтения; покупатель-
ское намеренис; готовпость купить и осознанную покупку. После того
как сформирован комплект вьібора, идет процесе ранжирования и вьібора
предпочтительного обьекта. Предпочтенис не являетея абсолютом, оно
меняетея со временем и в зависимости от обстоятельств.
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Все покупки сопровождаются намерением купить, хотя и не обяза-
тсльио запланированпьім покупательским намерением. Намсрение - ото
не обязательно действне. Иногда потребитель совсршает покупку неожи-
данно, повинуясь импульсу, не осознавая, чего хочет - зто намсрение в
дсйствии. У потрсбителя возникло намсрение совсршить покупку, но
внеіпние фактори могут помешать осуществлснию отого намерсния.
Мнсния преобразуїот отвлеченную потребность в конкретную потреб-
ность. Чем негативнеє настрой другого лица и чем ближс зто лицо к по-
требителю, тем всроятпсс он псрссмотрит своє намсрение совершить по­
купку.

Причиной покупки могут бьіть слсдующие фактори: техничсские, ре-
гулирующис, иррациональньтс, зкономические, адаптивньїе и внутреинис.

Техничсские критерии - зто те характеристики товара, ради кото-
рой создан товар. Охарактсризовать товар можно функциями прямого на-
значения, функциями дополнительного использования и функциями
удобства использования.

Рсгулирующис критерии вьібора покупатсли принимают во внима-
нис, когда их покупка санкционирустся некой властью или пожсланиями
тех, кто непосредственно влияет на покупку. Так, врачи узаконивают по­
купку лскарств и т.п.

Люди стремятся проявить ссбя («управление впечатлением»), что-
бьі внешне соответствовать социальньїм нормам, но в тоже время добить­
ся статуса и/или сохранить цельность. Людей привлекают некоторьіе
марки товаров, потому что обещают:
• в большей стспени социальную интеграцию;
• более високий статус;
• облегчают интеграцию с нравственньїми ценностями человска или

лучшую цельность.
Иррациональньїс (интегративньїс) критерии назваїгьі так, потому, что

® социальньїс норми могут диктовать покупку, невзирая на утилитар-
ние функции;

• стремлсние к статусу прсдставляется нессрьезньїм;
• жертвование материальной (законной) вигодой ради успокоеиия со-

вести прсдставляется змоциональньїм.
Для большинства людей ориснтиром поведения являетея самоото-

ждествлснис с различиими референтними группами. Слсдованис обича-
ям и другим социальньїм нормам являетея процессом социализации. Су-
ществуют своп обичаи в моде, в увлечениях.

Стрсмленис к статусу связано со стрсмленисм к социальному призна­
нню и престижу и связано с жслаїгием добиться власти, слави и богатства.

Третин компонент интегративньїх критериев - зто соответствие
зтическим ценностям. У покупатслсй єсть желания второго порядка. 
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стремленис иметь жслания, которьіс бьтли би иравствснньїми по отноше-
нию к окружающему миру.

Зкономические критерии можно охарактеризовать как приближс-
ние к ожидаемьім вьігодам и избсжание потерь, состоящих из цсньї и за-
траченньїх усилий. Потребитсль постоянио взвсшивает вьігодьі и соотвст-
ствующие потери.

Адаптивнеє критерии отражают желание минимизировать риск и
иеуверенность в покупке. Адаптируясь к неуверенности, потрсбитсли
прибегают к разньїм стратсгиям: подражание «знающим» людям, поиск
совета, поиск гарантий.

Торговьте марки, удовлетворяющие одинаковую потрсбность, яв-
ляютея взаимозаменясмьіми, по они становятся близкими и равньїми кон­
курентами тогда, когда отвечают одним и тем же критериям вьібора.

Сущсствуют описательньїе, предписьівающие и нормативнеє мо-
дели принятия решения. Описательньїе показьівают, как фактически при-
нимаютея решения. Они обьічно вьіражаются в звристической форме.
Устньїе опросьі - самьіе информативньїе методьі для определения причин
покупки и вероятньїх препятствий к покупке.

Предписьівающие модсли советуют, как мьі должньї принимать
решение. Нормативньте модсли - ото то, что больше всего отвечает на­
шим целям. Теория игр - одна из нормативних моделей. Нормативнеє
модсли обьічно слишком трсбоватсльньї.

Разработаньї мстодьі принятия решений на основе рациональпости.
Часто при зтом исходят из ограниченной рациональпости. Ограничснная
рациональность означает, что человсчсская способность находить слож-
ньіе решения находитея на уровне ниже требуемого, позтому люди обра-
щаютея к простим правилам, гарантирующим в большинствс случаев
вполне удовлетворительньїс решения.

Нет єдиного понятия рациональпости. В зкономической теории ра-
циональностью назьіваетея то решение, которос максимизирует полез-
ность. Кто-то рациональньїми считаст действия, согласующиеся с целями.
Кто-то думает, что имест значение мненис, а рациональность отвергаетея.
Считают, что рациональность в принятии решения подразумевает поста­
новку правильних целей; опрсделенис большинства надлежащих альтер­
нативних образов действия; сбор и оценку данних, и правильнеє виводи
о релсвантности признаков (атрибутов) обьекта для поставлепних целей.
В маркетинге рациональность часто рассматривается как некая процеду­
ра, одной из которой являетея мультиатрибутивная (многомерная) или
компенсационная модель. Согласно зтой модели покупатель оценивает
несколько атрибутов (признаков) товара, - например, долговечность,
вкус, цвет и т.д. Слабость одного признака, можно компеисировать силой
другого.
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Исследования обработки информации и анализ отчетов покупатс-
лей дают основапис сомневаться, что потребители действительно органи-
зуют информацию так, как зто прсдполагаст дачная модель.

Возможно использование модели «неявного фаворита». Согласно
ей, потребитель сначала определяст один из признаков в качестве «неяв­
ного фаворита», т.е. предпочтительного. Затем, взвешивая данньїе, ищут
подтвсрждснис в пользу фаворита как правильного вьібора.

При принятии решения используют некомпенсационньїе правила
принятия решения. Существуст «коньюнктивная» и «дизьюнктивная»
модели. Согласно коньюнктивному (сосдннитсльпому) правилу гтроцссса
принятия решения приемлемьі все марки, превосходящие минимальньїй
стандарт. Потребитель устанавливаст минимальньїе уровни (оценки) вссх
признаков или критерисв вьібора. Дизьюнктивнос (разделительное) пра­
вило прсдполагаст, что потребитель устанавливаст приемлемьіс стандар­
ти для каждого признака или критерия вьібора. Альтернатива приемлема,
если превьішает минимальньїй уровень хотя бьі по одному признаку или
критерию.

Ещс одно из некомпенсационньїх правил принятия решения - лек-
сикографическое. Потребитель оценивает признаки или критерии вьібора
по степени важности. Затем вьібирает товар, которьій лучше всего пред-
ставлен по самому важному критерию. Если по важному критерию аль­
тернативи одинаковьі, то сравнение идет по второму по важности крите­
рию и так далее.

Сущсствуют и другие правила принятия решсігий. Но ни одно пра­
вило, модель, метод не обсспечат високоточний прогноз покупки кон­
кретних торгових марок, т.к. процесе принятия решения покупки содер-
жит злемент творчества.

После приобретения товара покупатель либо удовлетворсн, либо
нсудовлетворен им. Стспень удовлетворсиности покупкой определяетея
соотношенисм между ожиданиями потребителя и полученними результа­
тами при использовании и потреблении товара. Главним являстся долго-
ерочное удовлетворение товаром, т.к. зто способствует благорасположе-
нию, доверию и приверженпости марке.

Потребители лучше узнают, чего они хотят, после покупки. Опит
использования товара раскриваст дополнительньїе вигоди и неожидан-
ние недостатки.

Нсожиданние положительние вигоди оцениваютея более пози­
тивно, чем ожидасмис вигоди, тогда как сила отрицательних оценок -
нсожиданного отрицатсльного опита использования товара больше, чем
сила оценок положительного опита.

Удовлстворенпость товаром отразитея на последующем поведений
потребителя. Иеудовлетворенньїй потребитель может отказаться от поль-
зования товаром, возвратить его продавцу, попитаться обменять или про­
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дать, кромс отого потребитель можст вьісказать своє неблагоприятиос
впсчатление о товаре друзьям, знакомьтм и другим лицам. Опьіт потреби-
телей при покупко товара представлен в табл. 16.3.

Опьіт потребителей при покупко товара
Таблица 16.3.

Имевшийся ОПЬІТ
у нотребителя

Потребитель
Реакция клиеита Результат

Позитивнній единич-
ННІЙ ОПНІТ

Удовлетворенис запро-
сов

Стремленис еделатн
повторную покупку

Позитивнній повтор­
ний ОПНІТ

Повторнеє удовлетво-
рение

Формирование образа
товара

Негативний одинич­
ний опит

Нсудовлетворенис за-
просов

Желанис смснить мар­
ку товара

Негативний повторний
опит

Повторнеє неудовле-
творение

Стрсмление более не
покупать товар

16.5. Особенности спроса и поведения
предприятий-потребителей

Повсдение предприятий-потребителей как покупателей зависит от
вида организации, зкономичсского, организационпого факторов, от целей
организации, от структурні и использования закупок, от ограиичений.

Закупка для нужд предприятия - ото процесе принятия решения, в
котором организация вьіявляет нужду в закупасмьіх со сторонні товарах,
оценивает, отбирает конкретнніе марки товаров и поставщиков. Покупки
совершают производители, торговцнт, государствсннніе и некоммерческие
учреждения. Причинами покупок могут бнітн: устарсвшее оборудованис,
расширение или внедренис новніх проектов, модернизация производства
и другие.

При приобретеиии товаров предприятия- потребители ставят слс-
дующис цели: доступностн товара, надежность продавца, стабильность
качества, оперативностн поставки, хорошис условия, уровень цсн. Воз-
можнні и специфичсские цели, связанньїе с особенностью деятелнности
предприятий, зто: стандартні качества, разнообразис поставщиков, зке-
клюзивпостн, возможность псрспродажи, поддержка производителей,
точньїе спецификации и ряд других целей.

Ринок предприятий-потребителей отличаетея от рнінка конечнніх
потребителей и характеризуетея слсдующими особснностями:
• Предприятия приобрстают товарні с целню получитн прибили, сокра-

титн издержки, удовлетворитн нужди внутренней клиентури, ВИПОЛ-
нить какие-либо общественнніе и правовніе обязателнетва.
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• Решение о закупках для нужд предприятий принимается при участим
большего числа лиц, чем при приобрстении потребительских покупок.
Участиики припятия решсния вьіполняют разнис обязанности и под-
ходят к закупкам с разньїми критеріями, часто принимают коллектив-
ное решение о покупке.

• Агенти по снабжению и закупкам должиьі следовать официальньїм
установкам в соответствии с лимитами и другими требованиями своих
предприятий

• Предприятия запрашивают прсдложсния, составляют договора на за­
купки.

• Покупатели товаров промьішленного назначения - профессионали,
отими вопросами занимаются специализированньїе служби.

• Предприятия приобрстают часто оборудованис, сьірье и полуфабрика-
тьі.

Конечньїс потрсбители рсдко ото делают.
• Предприятия покупают, руководствуясь спецификацией и тсхниче-

скими данньїми. Консчньїе потребитсли ориентируются на воспри-
ятие, на оснований описаний, стиля, модні, мнений.

• Предприятия чаще анализируют ценьї и поставщиков.
• Предприятия чаще прибегают к переговорам и используют торги.
• Спрос на товарні предприятий-покупателей определяетея спросом ко­

нечних потребителей.
• Спрос предприятий-потребителей сильнеє колеблетея, больше зависит

от циклических колебаний и резко меняетея.
• Предприятия немногочислеиньї и крупнеє, географически более скон-

центрированьї, чем конечньїе потребитсли.
• Канальї товародвижения для предприятий корочс, чем для конечних

потребителей.
• Предприятия чаще, чем конечньїс потребитсли, могут производить то­

варні в качсстве альтернативні их приобрстению.
• Предприятия могут потребовать специального ссрвиса.

Различают следующие видні закупок товаров для производствен-
ньіх целей: закупка для решения нових задач, повторная закупка без из-
менений, повторная закупка с из.менениями.

Закупка для решения нових задач характеризуетея большей неоп-
ределенностью, сложностью, риском. При осуществлении зтой закупки
пообходимо решить следующие задачи: определить перечепи закупаемих
товаров, поставщиков, пенні, условия оплати, обьем заказа, ероки и усло-
вия поставки товаров, условия обслуживания, обучения. Позтому необхо-
дим болиший обьем информации и большсе число людей, участвующих в
принятии решения.
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Многис покупатели прсдпочитают искать комплекснеє рсшенис
проблеми у одного продавца, не принимая множсство отдельньїх роше­
ний. Такой подход назьівастся комплексної^ закупкой.

Закупка для решения нових задач связана с широким вибором аль­
тернатив. Рсшенис отих задач, связанньїх с данной закупкой, можст рс-
шать само предприятие, или положитея на мнснис консультантов или ре-
ферентной группьі. Больше виймання уделяетея адаптивним критериям, и
решающее слово принадлежит техничсским спсциалистам.

Повторная закупка без изменений означает, что покупатель удов-
летворсн предьідущими закупками товари и дслает повторний заказ без
изменений и обично по закону привьічки у тех же поставщиков. Часто
примсняется автоматическая система заказов.

В связи с изменением целей или нсудовлетворснностью предложс-
ния прсдприятия-потрсбитсли ищут другой вариант закупки. В атом слу-
чае распіиряется круг лиц, принимающих рсшенис о покупко.

Процесе покупки предприятием покупатслем - ато процесе приня-
тия решения, при котором предприятия-покупатсли опредсляют потреб-
ность в приобрстаемьіх товарах, а также виявляют, оценивают и осуще-
ствляют вибор из числа альтернативних поставщиков и марок товара.

На потрсбности прсдприятия-потрсбитсля тожс оказивают влиянис
внешние фактори (макро и микроереда). Процесе принятия решения
предприятием-потрсбитслем подвержен влиянию внутренних факторов,
имеющих свои особенности. Их можно подразделить на фактори органи-
зационнне, межличностние и индивидуальние. Организационіїие связа-
ни с организационной работой предприятия.

Большое значение играгот межличностние отношения и особенно­
сти лиц, отвечающих за рсшенис, и чьс слово имсст вес при определении
условий закупок, при окончатсльном виборе продавцов. Межличностние
фактори: полномочия, статус, сопереживание, убедительность. Каждьтй
участник принятия решения о покупке привносит свои личностньїе моти­
ви, восприятия, предпочтения. К индивидуальним факторам относятся:
возраст, образованис, должность, опит работи, умение убеждать, уровень
доходов, тип личности, отношение к риску.

Стадии принятия решения предприятиями- покупателями анало-
гични решению конечного потребителя. Основньїе зтапи следующис:

1. Спецификация требуемого предложения.
2. Вьіявлсние подходящих продавцов.
3. Оценка предложений разних продавцов и вибор продавца.
Возможно более детальнеє разбиение на зтапи процесса покупки:

1. Осознаиие проблеми. 2. Обобщенное описание нужди. 3. Оценка ха­
рактеристик товара. 4. Поиск поставщиков. 5. Запрашивание предложе­
ний. 6. Вибор поставщика. 7. Разработка процедури заказа. 8. Оценка ра-
боти поставщиков.
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При оценке характеристик товара можно использовать уже рас-
смотрснньїе рапсе техничсские, зкоиомичсские, адаптивньїс, иррацио-
нальиьіс, регулирующис и внутреннис критерии. Напримср, к внутренним
критериям можно отнссти: симпатин к дизайну товара и людям, с кото-
рьіми контактирует предприятие-покупатсль.

При вьіборс поставщиков можно использовать перечень желатель-
ньіх характеристик поставщнка с ранжированисм их по стспсни зиачимо-
сти. Напримср:

І.Наличие службьі техпомощи. 2.Бьістрота реакции на нуждьі кли-
еігга. З.Оперативиость поставок. 4.Качсство товара. 5.Рспутация постав­
ника. б.Цена товара. 7.Полнота товарного ассортимснта. 8.Квалификация
представитслсй. 9.Прсдоставлсние кредита. ІО.Личньїс отношепия.
11 .Наличис товарной литсратурьі, руководств, справочпиков.

Процесе принятия решения о покупке предприятиями-потреби-
телями можно схематично представить так как показано па рис. 16.4.

Рис. 16.4. Процесе принятия решений о покупка
на предприятиях-потребителях

Поставщики стараются влиять на условия закупки, стараются регу­
лярно навощать крупних потенциальньїх клиснтов, чтобьі заранее знать о
их планах. В настоящсс время все большсе число предприятий использу-
ют маркетинг взаимодсйствия.
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16.6. Особенности процесса принятия решения
о покупкетовара - новинки

Товар-новинка - зто товар, услуга или идея, воспринимаемая по-
тенциальньїм покупателем как нечто новое. Товар-новинка не обязатель-
но является совершенно новим явлением на рьінке: каждьій товар может
стать новинкой для покупателя, которьій раньте о нем не знал. Процесе
принятия решения понимаетея как мьіслительньїй процесе, через которьій
проходит человек от момента, когда впервьіе усльїшал о новинке, до мо-
мента ее полного принятия, а принятие - как решение человека стать
пользователем товара.

Процесе восприятия товара-новинки состоит из следующих зтапов:
1 .Осведомленность. О новинке известно, но не хватает точной ин-

формации
2. Интерсс (заинтсресованность) Поиск информации о новинке.
3. Оцснка. Потребитель использует, имеющуюся информацию для

оценки
новинок и решает, имсет ли смисл опробовать новинку.
4. Проба. Потребитель пробует (испьітьіваст) и оценивает новинку.
5. Полное восприятис. Потребитель решает приобрести и пользо-

ваться новинкой.
Во многих случаях некоторьіе стадии будут опущеньї или будст

измснсна последовательность стадий. Процесе принятия решения можно
назвать опьітом познания, в котором критерий оценки изменяетея под
воздействием пробьі товара.

Как уже говорилось, люди отличаютея мировоззрением, характе­
ром, иптересами, а позтому по разному воспринимают товарьі-иовинки.
Зто может бьіть связано с самим товаром, его назначением, уровнем но­
визни, маркетинговими действиями. При разработке товара, его продви-
жении и сбьіте учитьіваются классификации потребитслсй, в том числе и
по восприятию иовшеств. Рассмотрим некоторьіе из них.

Исследования, проведенньїе научньїм агентством Ш8С в Париже,
включали анализ обіцественньїх изменений в 12 европсйских стравах, а
также США, Канадо и Японии. КІ8С классифицировало людей в зависи-
мости от социодсмографических характеристик, социокультурного про-
филя, занятий (спорт, отдьіх, культура), реакция на сообщения СМИ, по-
литических наклонностей и настроєний.

Используя зти критерии, К.І8С вьіделило 6 европсйских типов.
1. Традиционалистьі (18% населення Европьі) находятея под нспосредс-

твенньїм влиянием, культурних, социозкономических, исторических
и традиционньїх особенностей своей страни, придерживаясь глубоко
укоренившейся позиции.
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2. Домашние воспитанники (14%) имеют крспкую связь со своими кор-
нями. Они мснее озабоченьї зкономичсской безопасиостью, чем тра-
диционалистьі. Хотя ощущают потребность в общсствениой среде.
Домашние воспитанники ищут доброжелатсльпие отношения и не
псреносят жсстокости в обществе.

3. Рационалисти (23%) успешно функционируют в нсгтредсказусмьіх и
сложньїх ситуациях, готове] взять на ссбя значитсльньїй риск и на­
чать новос дсло. Рационалистьі верят, что наука и повне технологии
помогут человсчеству прсодолеть настоящие трудности.

4. Сибаритьі (17%) основиваются на чувственном опьіте и змоциональ-
ньтх переживаннях. Они отпосятся к группам дсисрархической струк­
туро^ которьіе построеньї на осиове самодостаточности и само-
управлясмости, но не вокруг лидеров или формального процссса
принятия решения.

5. Борци (15%) вьібирают такие цснности, которьіе сообразуются с ди-
намикой общсственньїх изменений. Борци верят в автономності, по-
ведепия и желают сами полностью рсализовать свой уметвенньїй, фи-
зический и змоциопальний потенциал.

6. Флюгера (13%) - различньїе дсисрархическис общсственньїе струк­
тур ьі, получаюіцие удовольствие больше от спонтанной жизни, чем
от формальних процедур. Флюгера не имеют потребности в улучше-
нии своих навьїков. Будучи болес радикальними и индивидуалиста-
ми, чем борци, они спокойно реагируют на бистро меняющиеся об-
стоятсльства.

Разработана классификация, которая подразделяет потребителей в
зависимости от отношения к моде на три группьі:
1. Избирательний тип потребителей - тщательньїй отбор появившихся

новинок, приобрстают изделия в зависихмости от своего вкуса, вьіра-
ботанпого в соответствии с образом своего «я» - 50,2%. Самий висо­
кий уровень образования и ереднедушевого дохода.

2. Независимие - независимо от моди едержанно реагируют на появле-
ние модних новинок, приобрстая как модньте, так и немодиьіе вещи.
Верность своєму стилю. Консервативни по сравнению с первими -
41,7%.

3. Безразличиие - 8,1%. Мода не имсст пикакого значення, главное не­
дорого, практично, хорошо сшито. Пользуются советами родственни-
ков и продавцов.

Следующий подход к классификации потребителей основан на
предположении, что распрострапение групи потребителей, по-разному
воспринимающих новшество, имсет вид нормального (колокообразного)
распредсления. Потрсбители с точки зрения скорости восприятия могут 
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бьіть охарактеризовані»! и классифицированьї следующим образом: су-
перноваторьі - 2,5%; новаторьі -13,5%; раннєє большинство - 34%; позд-
нес большинство - 34%; консерватори - 16%. Данная классификация не
обязательно предполагает вьіделсние каких-либо явно вьіражснньїх групп
с точки зрения маркетинга. Послсдоватсльность совершсния покупки
можст ничего не отражать, кромс порядка, в котором потребители впер-
вьте усльїшали о нововведении. Но разделение по категориям важно, с
точки зрения реакции потребителей на новий товар.

Били проведень! исслсдования, которие показали, что новатори -
ото совершенио разньїс люди, которие нельзя обьсдинить в группу с точ­
ки зрения особснних повсденческих и демографических понятий.

Особое внимание исслсдователей било обращено на новаторов, так
как они являютея дилерами мнения. Лидсри мнения - ото люди, имею-
щис более долгосрочний интерес и опит в отношении товарной катего-
рии по сравнснию с ©стальними. Важно, чтоби суперноватори и новато­
ри приобрели дорогостоящис товари на ранней стадии жизненного никла
товара, поскольку последующие потребители, скореє всего, будут пола­
таться на вибор тех, кто первнми совершил покупку. Согласно обіцему
мнению, предварительний план маркетингових мероприятий должен
бить привязан к новаторам. Сущсствуют и другие мнения, что новатори
могут не обладать склонностью к влиянию на кого-либо.

Иногда зту классификацию сравнивают с зтапами жизненного
никла и каждую группу привязьівают к соответствующим зтапам жиз-
пенного цикла товара.

Товари-новинки различают по темпам восприятия. На темпи вос­
приятия новинки оказивают влиянис пять основних характеристик товара.

Первая характеристика - сравнитсльное преимущество. Чем боль-
шс преимущсств находит потребитель, тем бистреє он воспринимает но­
винку.

Вторая - совместимость - степснь соответствия товара-новинки
желаниям и опиту потенциальпих потребителей.

Третья характеристика новинки - сложность -степснь относитсль-
ной трудности понимания се сути и использования. Особенно сложсн для
понимания товар, основанний на принципиально новой технологии. Ино­
гда требуютея не годи, а десятки лет для принятия таких товаров.

Четвертая характеристика - дслимость. Возможность дсмонстра-
ции. Коммуиикационная наглядность или возможность дсмонстрировать
новий товар, описать результат использования, рассказать о нем.

На темпи восприятия товара-новинки влияют и другие характери­
стики, - ценз, текущие издержки, степснь риска, неопределенность, одоб-
ренис общсства.

Обично на рьінкс участвуют много предприятий, представляя
лучшие сторони свосго товара, в поисках конкурентного преимущсства.
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Такую ситуацию опнсивают как параллсльность товара. Фостер из кон-
салтинговой фирми МсКіпзеу обращаст вниманис на то, что связь мсжду
затратами на НИОКР и продвижснием усоверніенствований товара про-
ходит по 8-образной кривой: сначала продвижснис идст медленно, затем
происходит бьістрьій рост и наконец - пологий участок, соответствую-
щий уже сформировавшейся технологии. Прсдприятия с большими воз-
можностями НИОКР бистреє достигнут лидирующсго положення в об-
ласти технологий. Позтому нскоторьіс прсдприятия випадают из копку-
рснтной борьбьі уже на стадии роста. Обьічно приходит период, когда все
производитсли достигают одинакового уровня основних характеристик
товара и потребитель псрестаст воспринимать разницу между качсством
товаров различньїх производителей. Если товародвижение, продвижснис
и цепа при зтом тожс мало чем отличаютея, то потребитсли будут делать
вьібор на оснований привьічки, отбора или личной симпатин. В зтом слу-
чае прсдприятия могут использовать направленис «наведение лоска», при
котором товар модифицируетея при помощи добавлення вспомогатель-
ньіх и/или удобньїх в применении функций, удовлетворяющих запросам
нскоторьіх сегмснтов рьінка. Технические и зкономичсские критерии не
являютея единственньїм основанием для конкурентного преимущсства.

Маркетолог должен учитивать все зти фактори при разработке то­
вара и маркетингових программ.
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Глава 17.
МАРКЕТИНГОВЬІЕ КОММУНИКАЦИИ

17.1. Сущность и комплекс
маркетингових коммуникаций

Маркетинговеє ко.ммуннкации представляют собой процесе пе­
редами ипформации о товаре целевой аудитории(потенциальньім покупа-
телям, потребителям). Целевая аудитория прсдставляет собой группу лю­
дей, которьіе получают маркетинговую информацию и имеют возмож-
ность па нсе реагировать. Даже такис гиганте рьінка как Соса-Соїа и
Рерзісо для продвижения своей новой продукции ориснтируются па кон­
кретнеє группьі населення. Например, целевой рьиюк «Оіеі Соке» состо-
ит из сознательньїх потребителей напитка, создаваемого с использовани-
см диетических ингредиснтов. Продукция «Бісі Соке» предпазпачена для
тех, кто осознанно предпочитаст безалкогольнеє напитки — молодежь в
возрасте от 12 до 24 лет обоих полов и женщиньї от 25 до 45 лет.

Существуст пять основних злементов, присутствующих в марке­
тингових коммуникациях: убеждение потребителей, цели, места контак-
тов, участники маркетингового процесса и различние типи маркстипго-
вой коммуникационной дсятсльности.

Убеждение и информированис: все маркетинговеє коммуника-
ции направлене на то, чтобьі прсдоставить целевой аудиторин опрсдс-
ленную информацию или же убедить се изменить своє отношенне или
поведсние. Например, компания КгаГі хотсла бьі заставить потребителей
поверить в то, что ее сьірьі прсвосходят по качсству серьі вссх прочих
производителей. Товаропроизводители-продавцьі для убеждения потре-
битслей применяют самеє разньїс способе. Они используют рекламу, по-
ложительную информацию о товаре, доводе и стимуле, прислушиваются
к голосу покупателей. Например, телефонньїй номер справочной службьі,
указьіваемьій па упаковках товара, являетея одним из самьіх удачньїх ин-
струментов установлення маркстинговьіх коммуникаций, поскольку по-
купатсли всегда могут воспользоваться им для того, чтобьі вьісказать
производителю свои замечания по поводу данного товара или получить
консультацию относительно его использования.

Цели: все маркетинговеє коммуникации ориентированьї на реше-
ние определенньїх задач, которьіе, в свою очередь, должньї соответство-
вать целям коммуникационной программьі. Обьічно в число зтих целей
входит создание у покупателей осведомленности о торговой марке, рас-
пространение ипформации, повьішение культурьі рьінка, формирование 
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положитсльного образа предприятия или сго торговой марки. Конечная
цсль любой стратсгии маркетингових коммуникаций состоит в том, что-
бьі помочь прсдприятию продать его товар.

Места контактов: для успсшной рабстві на рьінке компания
должна доставлять свои маркетинговеє обращеиия в любьіс места, где
возможен контакт целевой аудитории с се торговой маркой. Места осу-
ществления таких контактов могут бьіть самими разньїми: от магазина,
непосредственно продающего товар, до комнати, в которой покупатель
может увидсть по телсвизору рскламние ролики или позвонить по «горя-
чей» телефонной линии и получить интерссующую его информацию.
Специалисти по маркетингу могут заранес планировать некоторьіе види
контактов, например, возникающие в процессе рскламной кампании, од-
нако иногда контакти имсют место нсзависимо от разработанних планов.
Такие нсзапланированние контакти могут осуществляться в результате
распространсния определснной ннформации, получаемой покупателями.
В частности, общий дизайн торгового предприятия может недвусммслен-
но говорить о том, что оно торгует лишь недорогими товарами, а низкий
уровень обслуживания укажет на то, что предприятие мало заботитея об
интерссах клиентов. Чтоби с наибольшим зффектом воздействовать на
целевуїо аудиторию, предприятие должно рассматривать проблему воз-
можньїх контактов с потребителем как важную часть своей маркстинго-
вой программи. Для успешной реализации последней необходимо, чтоби
маркетинговеє обращенис в каждом месте контакта работало на то, чтоби
убедить покупатсля в достоинствах предлагаемого товара.

Участники маркетингового процесса: целевая аудитория вклю-
чает в себя не только потенциальних потребителей. У частиком марке­
тингового процесса називаетея любос лицо, которое содсйствует успсху
предприятия или продвижению сго товаров. Таким образом, к участиикам
маркетингового процесса могут бить отнссеньї сотрудники фирмьі, про-
давцьі се продукции, поставщики, жители территорий, на которьіх произ-
водятея и реализуютея товари, средства массовой информации, органи
государствснного регулирования коммерчсской дсятельности, а также
покупатели.

Целевой ринок «Цієї Соке» состоит из групп населення, созна-
тсльно употребляющих диетические напитки. Одним из участников мар­
кетингового процесса зтой компании являетея Управленис по санитарно-
му надзору за качеством пищевих продуктов и медикаментов (Роосі апд

Асітіпізігаїіоп — ГОА), поскольку оно рсгулируст вопроси продажи
населенню продуктов и напитков, в том числе и продукции «Е>іеі Соке».
Другими участниками могут спитаться оптовие и розничнис торговим,
непосредственно влияющис на то, как и когда товар найдет своего поку­
патсля, финансовме аналитики, оказьівающие воздействие на поведение 

467



акционеров компании, а такжс населенис территорий, на которьіх распо-
ложсньї заводьі по вьтпуску «Оіеї Соке».

Маркетинговьіе коммуііикационньїе обращения: для распро-
странения маркстинговьіх обращсний могут использоваться сотий раз-
личньїх видов коммуникаций. Зтот процесе может осуществляться как с
помощью зарансе разработанной программьт маркетингових коммуника­
ций, так и посредством незапланированного использования злементов
маркетинга-микс и других способов установлення контакта с потребите-
лсм. Таким образом, для достижсния маркетингового контакта могут ис­
пользоваться запланированньїе и незапланированньїе маркстинговьіс об­
ращения.

Для доставки потребитслю запланированньїх маркетингових об-
ращений используются следующие инструментьі коммуникаций:
• Реклама — любая оплаченная конкретним лицом форма коммуника­

ций. предназначенная для продвижения товаров, услуг или идей. Хотя
нскоторие види реклами (например, прямая почтовая рассьілка) ори-
ентированьї на конкретного индивидуума, все же большинство рек­
ламних посланий прсдназначсньї для больших групп населення, и
распространяются такими срсдствами массовой информации, как ра­
дно, телевидение, газети и журнали.

• Стнмулированне продаж — различньте види маркетингової*! дся-
тельности. которьіс на опрсдслеппое время увсличивают исходную
ценность товара или услуги и непрямую стимулируют покупатсльную
активності, потребителей (например, купони или пробньїе образцьі),
работу дистрибьюторов и торгового псрсонала.

• Паблик риленшнз (связи с общественностью) — коордипированньїе
усилия по созданию благоприятного представлення о товаре и пред-
приятии в сознании населення. Они реализуютея путем поддержки
определенньїх программ и видов деятельности, не связанньтх напря­
мую с продажей товаров: публикации в прсссе важной с коммсрческой
точки зрения информации, «паблисити» на радио и телевидснии.

• Прямон маркетинг — интерактивная система маркетинга, позво-
ляющая потребителям легко полупать интсресующис их свсдения и
приобрстать товари с помощью использования различньїх каналов
распространения информации. Включает в ссбя прямую почтовую
рассьілку, использование заказов по печатним каталогам и продажу по
каталогам в режиме он-лайн.

• Лнчная продажа — устаиовление личного контакта с одним или не-
сколькими потенциальньїми покупатслями с целью продажи товара.
Примсрами таких контактов могут служить тслсфонньїс переговори
региональньїх представителей фирмьі-производителя с местньїми
компаниями или предприятиями розничной торговли, вьіборочньїс

468



звонки потснциальньїм покупателям непосрсдственно на дом или про-
дажа товаров по телефонним заказам.

• Спсциальньїе средства для стимулирования торговли или реклам-
но-оформитсльскис средства для мсст продажи — подразумсвается
использование средств, доставляющих маркетинговеє обращение не-
посредствепно в мсста продажи и повишающих всроятность приобрс-
тсния товаров покупателями. Такие средства, в частиости внутренние
купони магазина, напоминают покупателю об определенном товаре,
доставляют ему маркетинговеє обращение компании или информиру-
ют о вигодах будущей покупки.

• Упаковка — помимо основной функции служит мостом расположения
маркетингового коммуникационного обращения. Позтому разработкой
упаковки товара занимаютея как технологи и дизайнери, так и специа-
листьі по планированию маркетингових коммуникаций. Поскольку
именно маркетинговеє обращение на упаковке посститель магазина ви-
дит перед собой в момент принятия решения о покупке, оно играет ис-
ключительио важную роль в процессс убеждения потрсбитслей.

• Специальньїс сувенирьі — бесплатние подарки, служащис напомина-
нием о предприятии, производящем товар, и о его фирменной марке.

• Спонсорство — фипапсовая поддержка, оказивасмая предприятием
некоммерческим организациям при проведений различньїх мероприя-
тий в обмен на право установлення с ними особих отношений. Споп-
сорская деятельность может повисить престиж предприятия и сфор-
мировать позитивнеє представление о его дсятельности. В качестве
примера спонсорства можно привести материальную поддержку про­
ведення тенписних турниров или передачу финансових средств бла-
готворительним общественним фондам.

• Предоставлсние лицензии — практика продажи права на использо­
вание фирменньїх символов компании или ее товара. Когда предпри-
ятие разрешает производитслю футболок использовать в качестве
надписи на них своє названис, то зто разрешение обязательно оформ-
ляетея в виде специального контракта.

• Сервисное обслуживание — важная часть ноддержания маркетинго­
вих коммуникаций, заключающаяся в послепродажпом обслуживании
покупателя. Программи ссрвисного обслуживапия нацелени на удов-
лстворение тскущих потрсбностей клиентов. Важним инструмснтом
ноддержания положительного восприятия предприятия в послепро-
дажний период являетея также предоставлсние гаранти# на продан-
ний товар.

Незапланированнис обращения включают в ссбя все прочие спо­
соби передачи потенциальним клиентам различной информации о пред­
приятии и о его торговой марке. Например, грязний автомобиль, на кото- 
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ром доставляются товарьі, отсутствие безопасного места для парковки
вблизи магазина, нсприветливое поведепис приемщиков заказов, нсоп-
рятньїй вид здания, где находится офис прсдприятия, раздражеіпіме со-
трудники или постояіпю занятьіе телсфоньї являются теми негативними
обращениями, которьіс могут оказать на потребителей болсе сильное воз-
действие, чсм запланированпис маркетинговеє коммуникации, включая
рекламу и налаженньїе связи с общественностью. Все сотрудники прсд­
приятия, и в пер вую очередь те, кто непосрсдственно имеет дсло с клиен-
тами, могут непреднамеренно стать источниками передачі! нежелатель-
ной информации, если не пройдут специальную подготовку, в процессе
которой познакомятся с коммуникационньїми зффектами их действий и
манерьі общсния. Хотя специалисти, занимающиеся проблемами марке­
тингових коммуникаций, не вссгда должньї нести ответственность за зти
незапланированньїе обращения, все же им слсдует предвидеть и исклю-
чать появление обращеиий, несовместимьіх с общей коммупикационной
стратсгисй прсдприятия, и стимулировать распространение той информа­
ции, которая вписьівастся в зту стратсгию.

В зависимости от обстоятсльств, различньїе види маркетингової*!
деятельности могут представлять собой либо запланированиьіе, либо не­
запланированньїе обращения. Такие решения, как вьібор места продажі!
товара, прогнозирование сго будущего успеха у покупателей и правиль­
неє опредслснис ценьї, оказьівают самос непосредствснное влиянис на
уровепь интсреса к товару со сторони потребителей.

Рассмотрим распространение запланированньїх и незапланирован-
ньіх коммуникационних обращений и их получение потребителями и
прочими участниками маркетингового процссса. Очевидно, что оба типа
коммуникаций могут бить одииаково важпи. В идсале, они (паблик ри-
лейшнз) способствуют информированию и убеждепию потребителей, ко-
торие благодаря отому заходят в магазин уже зная о торгової*! Маркс фир-
мьт и имея о ней положитсльное мненис. Подобньїй вид стимул прования
продаж формирует дополнительние побуждения для совершения поку­
пок. Кроме того, необходимо помнить о некоторих характеристиках то­
вара и магазина, в котором он будст продаваться. Внсшний вид упаковки,
наличие фирменних товарних знаков, чистота в торговом зале и добро-
жслательность обслуживающего персонала способпи оказать благопри-
ятное воздействие на покупателей. Все зти фактори совмсстно влияют на
решенис потребителей о покупке того или иного товара.

Маркстинговие коммуникации могут создать положительнис впе-
чатления, которие повисят удовлетворенность покупателей приобретеи-
ним товаром и придадут продукции прсдприятия дополнитсльную цен-
ность в глазах потребителей. Однако никакие усилия в сфере маркетинго­
вих коммуникаций никогда не помогут компании, вьшускающей
некачествснную продукцию.
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17.2. Реклама
Извсстная фраза <реклама-двигатсль торговли> на самом делс до-

вольно полію раскрьіваст основную маркетинговую функцию рекламні:
передачу информации о товаре, знайомство с ним потснциальньїх покупа-
телей, убежденис его в необходимости приобрстения товара. Итак, от
обьічного ипформациониого сообщсния реклама отличаетея заинтересо-
ванностью в копечном результате. Зто не просто изучение информации, а
изучепие с определенной, вполне конкретной целью - увеличение спроса
на товар или услугу.

Рекламу следует рассматривать не как систему саму по себе, а как
часть коммуникативной подсистемьі в общей систсме маркстинга. Раз-
личиьіс составньїс части зтой системні, обьектьі и видьі деятсльности
взаимосвязапьі, что сводит их в единое цслос и позволяст работать син­
хронно. Здссь рассматривается взаимодействис рекламні с рядом других
видов деятсльности, которое являетея крайнє важньїм для достижения
основно# цели маркетинга - постояннос полученис максимально# прибьі-
ли, учитьівая при атом удовлстворсние интересов покупателя. Отсюда
очевидна необходимости четкой координации в рекламе.

Координация в рекламе бьівает двух видов:
• "впутреіпіяя" координация, т.е. ато скоординированность отдельньїх

злемеитов рекламно# программьі или рекламной кампаиии по порядку
действий ивремени;

• "впешняя" координация. Реклама - зто один злемеитов, способствую-
щих успсху сбьітовой программьі предприятия. Успех маркстинга
обьічно зависит от соотвстствия товара требованиям рьіика, правильно
налаженпьіх каналов распрсделения, правильного установлення цеп,
личньїх продаж и рекламні. Реклама играет в различньїх "маркетинго-
вьіх командах" различньїе роли, по вне зависимости от ее функции в
любой маркстинговой системо реклама должна знать "игру", и ее дей-
ствия должньї бьггь скоординированьї со всеми остальньїми видами
маркстинговой деятсльности.

Реклама как обществснно значимий вид деятельности возможна
при развитьіх рьіночньїх отношениях. Украйна отстала от развитьіх стран
в зтой области.

Украйна нуждаетея в анализе зарубежиого опьіта. Именно анализ
стадий и путей развития рекламні позволит понять, на какой стадии раз-
вития рекламной практики находимся мьі и как она должна развиваться
дальше.

Без знання наших отечественпьіх, украинских особенпостей вос-
приятия рекламні нашими гражданами трудно добиться желаемьіх резуль-
татов.
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Реформированис украинской зкономики по пути рьіночньїх преоб-
разований привело к появленню нового вида предприниматсльской дся-
тельности - рекламного бизнеса. Процесе формировапия реклами как со-
ставной части риночной інфраструктури и одного из секторов риночной
зкономики в Украине началея по-существу стихийно. Прежний опит ор-
ганизации коммерческой рекламной деятельности, которий имелея в ус-
ловиях командно-административной системи управлення, бил совершен-
но недостаточен для нових зкономических реалий. В условиях, когда хо-
зяйственние связи между товаропроизводителями и потребителями уста-
навливались централизованно, потребность в рекламе как коммерческой
информационіюй коммуникации во многом носила символический харак­
тер. Только во внешнезкономической деятельности, а также в розпичной
торговле, где в принципе било нсвозможно "дойти" до каждого потреби-
теля в отдельности, образовивалось пространство для осуществления
рекламной деятельности. Но и зта возможность использования реклами
как срсдства побуждения к покупке в условиях господства ривка продав-
ца и соответственно тотального дефицита товаров народного потребления
существенно уменьшалась.

Риночная зкономика, как показьівает опит многих развитих страв,
не можст функционировать без института реклами. Реклама - внутрепне
присущий елемент ривка, один из важнейших инструментов его развития.

Реклама в риночной зкономикс виполняет множество функций.
Именно позтому в отечественной и зарубежной зкономичсской литерату-
ре существует множество формулировок термина "реклама".

Под рекламой в соответствии с законом о рекламо понимаетея рас-
пространяемая в любой форме, с помощью любих срсдств, информация о
физическом или юридическом лице, товарах, идеях и напинаннях, кото-
рая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формиро-
вать или поддерживать интерес к отим физичсскому, юридичсскому лицу,
товарам, идеям, напинанням и способствовать реализации товаров, идей и
напинаний.

Зарубсжнис автори, в зависимости от своих научньїх и профес­
іональних целей и задач, дают несколько иньїс определения реклами,
но почти все специалисти отмечают, что реклама как важнейшая состав-
ная часть маркстинговой деятельности являетея своеобразним информа-
ционньтм виходом на потенциальньїх потребителей, клиентов и дслових
партнере в.

Важной составляюіцей рекламной деятельности являетея ее плани-
рование, разработка оперативного тематико-финансового плана и долго-
временного медиаплана.

Тематико-финансовий план составляется службой маркетинга ли-
бо на определенний временной период (как правило, па год), либо на
проведение конкретного мероприятия. Основная цель его - четко распи- 
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сать вьідсленную руководителем предприятия смету расходов на рекламу
по временньїм периодам, используемьім срсдствам рскламьі и непосред-
ствснньїм Исполнителям. В теории реклами существуст нссколько мето­
дик расчета оптимальиой сметьі расходов на рекламу, но на практике она
традиционно определястся волевим решением руководителя.

Составлснис тематико-финансового плана слсдует начинать сразу
после утвсрждсния копцспции реклами, опрсдслив:
• какис реклам ниє средства позволяют апеллировать к Потребителям

целевого сегмента?;
• какие рекламние средства наиболее популярньї у Потребителей целе­

вого сегмента?;
• какие рекламние средства наиболее зкопомични?

Затсм вибираются Исполнители и согласовиваются с ними сроки и
условия вьіполнения работ, назначаются координатори из числа сотруд-
ников служби, нспосредственпо отвечающие за виполнение работ. В свя-
зи с тем, что все прсдусмотреть невозможно, в плане отдельной строкой
видслястся статья “непредвидснньїе расходи”, которая обьічно составля-
ет до 10% от общей сметьі расходов. После зтого план окончательио
свсрстивастся и передастся на согласованис в финансовий отдел для уче-
та при финансовом планировании и затем на утверждение руководителем.
После чего он передастся в бухгалтерию для контроля за правильностью
использования виделснних средств. Если же возникает потребиость в
проведений внспланових широкомасштабних рекламних акции, на них
аналогичньїм образом, такжс составлястся тематико-финансовий план.
По итогам вьіполнения плана служба маркетинга делает Отчет о вьіпол-
нении плана и анализ зффективности осуществленних рекламних акций
и прсдставляет сго на утверждение руководства.

В формировании имиджа предприятия особое вниманис слсдует
уделять вопросу фирменного стиля. Фирменний стиль - понятис, сформу-
лированное западними рекламистами как “система идентификации”,
“проектирование внешнего образа предприятия”. Явлсние, обозначасмое
как фирменний стиль - ото целий ряд приемов (графических, цветових,
пластичсских, язикових и т.д.) которие, с одной сторони, обеспечивают
нскоторос едииство всей продукции предприятия, воспринимаемой любим
наблюдателем (не только потенциальним Потрсбителем), а с другой -
противопоставляют предприятис и его продукцию конкурентам и их про-
ДУКЦИ1^)СН0ВНЬІМи злементами фирменного стиля являютея:
• товарний знак - зарегистрировашюе в установленном порядке обозна-

чение (обьект промишлеппой собственности), служащий для отличия
продукции даниого производителя от продукции других;

• логотип - спсциально разработанное, оригинальное начертание полно-
го или сокращенного иаименования предприятия;
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• фирмснньїй блок - обьединенньїй в єдиную композицию товарний
знак и логотип, а такжс разного рода поясняющис надписи. В качсствс
послсдней нередко вьіступаст фирменньїй слоган, фирменньїе цвета,
шрифт, модульньїе сетка и система верстки.

Фирменньїй стиль, таким образом, вьіполпяет роль визитной кар­
тонки предприятия, по которой сго Потребители, в т.ч. потенциальньїе,
идептифицируют его относительно конкурентов. Фирменньїй стиль пе-
разрьівно связан с понятием имиджа предприятия.

Имидж - не точнос и однозначнеє отражение достоинств и харак­
теристик предприятия, а спроектированньїй специалистами образ, в осно­
во которого лєжат и реальньїс, обьсктивньїе чсртьі и, кроме того, чертьі,
привнесенньїе для формирования соотвстствующего образа.

Имидж должен бьггь адскватен реально существующсму образу и
бить адресован конкретної^ группе Потребителей, при зтом оставаясь пла­
стичним и динамичннм. Не слсдует забивать, что при практичсски ідентич­
них качествах продукции разньїх производителей, конкурентная борьба ве-
детея не столько между видами продукции, сколько между их имиджами.

Продукция и предприятис, не обладающие своим имиджем или
имеющие плохой имидж, не может рассчитьівать па успех на рьіикс. Уме­
ло разработанпий и послсдовательио внедряемьій в сознанис Потребите­
лей положительньїй имидж, подкрепленньїй качеством продукции и
уровнем ссрвиса, позволяст предприятию занять ведуїцее место на рьінкс.

Прежде чем приступать непосредственно к медиапланированию,
ипаче говоря, к вибору средств массовой ипформации (СМИ), определе-
нию размера, времени, места и частоти размещения в нем, необходимо
вибрать критерии оценки зффективности рекламной кампании.

Большинство украинских предприятий чаще всего оценивают зф-
фективность рекламной кампании по тому, как продаетея продукция,
иностранние - путем проведення опросов, определяющих, кто, как часто
и какую рекламу видел. Далсс они питаютея установить, сколько человск
может вспомнить ее, название торгової! марки продукции, какие ассоциа-
ции возникают в связи с отой продукцией у целевой аудитории, кто при-
обрел продукцию под влиянием реклами, а кто делал ото неоднократно.

Очевидно, что для оценки зффективности рекламной кампании та­
ким способом необходимо долать замери “засветки” как до, так и после
проведення рекламной кампании. А зто не просто дорого, а очень дорого.

В принципе, сели предприятис випускает массовую продукцию, то
у нсго появляетея шанс воспользоваться результатами “чужого” опроса.
И все-таки, по какому би критерию не измсрялась зффективность, всякий
раз придетея идти на компромисс и пользоваться статистикой, отражаю-
щей “засветку” целевой аудитории.
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На наш взгляд, могут бьіть цслесообразньї некоторьіс рекоменда-
ции относіггельно того, какую же статистику и в какой ситуации исполь-
зовать, какие данньїе с какими совмещать и т.п.:
• Опредслить, сколько представитслсй целевой группьі можст бьіть “за-

свечено” конкретним посителем информации.
• Определить, сколько раз представители целевой группьі могут бьіть

“засвеченьї” иосителями информации.
• Опредслить социально-дсмографическис, поведенческие или психоло-

гические характеристики аудитории различігьіх носитслей информа­
ции и сопоставить их с аналогичньїми характеристиками вашей целе­
вой группьі.

• Опредслить используют ли вашу продукцию тс, кто составляет ауди-
торию носителя информации.

• Определить социально-демографическис и психологические характе­
ристики тех, кто составляет аудиторию конкретного носителя инфор­
мации и при зтом покупает (использует) вашу продукцию, иногда,
редко или часто.

• Опредслить, в каких отношениях аудитория находитея с носителем
информации (как получают доступ к нему, где смотрят, слушают, чи-
тают т.п.).

После уточнення отих вопросов можно приступить к медиаплани-
ровапию:
• распредслить бюджет по географическим рьінкам, целевьім группам в

нем, по времени пика спроса (для каждого географического региона
□то распределсние можст бьіть разньїм);

• опредслить количсство Потрсбитслей, которьте должньї купить про­
дукцию под воздсйствием реклами или сколько Потребителей должно
бьіть “засвечено” рекламой;

• опредслить удельную стоимость общения с аудиторией через тот или
иной поситель информации.

Следовательно, работая над медиапланом, пужно в зависимости от
результата, которого пообходимо добиться (что в большинствс случасв
однозначно определяст способ измерения зффективности), просчнтьівать
в уме, какова ожндаемая “засветка”, запомнят ли “засвечеиньїе” то, что в
зтой рекламе содержится, и, сколько из них запомнят, пойдут и купят.

А чтобьі умсть просчнтьівать любой из вьішеуказанньїх параметров
“в уме”, пужно знать, на каком зтапе процссса принятия решения о по­
купко вашей продукции становится для Потрсбитсля актуальной и важ-
ной ваша реклама и в каких “отношениях” зти Потребители состоят с
различньїми СМИ и иосителями информации.
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17.3. Стимулирование продаж
Под стимулированием продаж следуст понимать комплекс мсро-

приятий, призванних содсйствовать сбьіту продукции. Характерной осо-
бснностью отих мсроприятий является то, что оии напрямую не связаньї с
потрсбительскими свойствами продукции, в чем и заключастся ес прин-
ципиальнос отличие от традиционной реклами, т.к. прсдполагается, что
осиовиьіе потребительскис свойства уже известни Потребитслю.

Главная задача стимулирования сбьіта - побужденис Потрсбитсля
совсршать закупки больпіих партий продукции и к регулярним коммер-
ческим связям с прсдприятисм.

К основним мероприятиям по стимулированию продаж относятся:
• участие производитсля в виставках и ярмарках;
• организация работьі демонстрационньїх залов;
• бесплатпое распространение демонстрационньїх образцов;
• прсзентация нових видов продукции;
• резкое снижеиие цепи на продукцию;
• организация посещения предприятия и другос.

Программу по стимулированию продаж принято осущсствлять в
слсдующих случаях:
• когда на рьіике представлено слишком много однотипной продукции

конкурирующей с продукцией предприятия;
• на ринок виводится новий вид продукции или предприятием осваива-

ется новий ринок или сегмент;
• когда необходимо поддержать позицию предприятия на рьінке;
• при переходе продукции в фазу насьіщсния своего жизненного цикла.

По отношснию к своим Потрсбитслям программа стимулирования
продаж прсслсдуст предложенис им сущсственной коммерческой вигоди
от приобретения. К мероприятиям по стимулированию продаж традици-
онно относят проведение различних видов распродаж, купонних скидок
и прсдоставлсние других мер поощрсний Потребитслсй.

Стимулирование продаж по отношению к посредникам также пре-
следует своей целью повисить их активность и увеличснис ими обьема
закупок и продаж.

В таблице 17.1. приведена матрица, отражающая совокупность ос­
новних методов стимулирования, позволяюїдих привлекать Потрсбите-
лей к тому или иному виду продукции, а также активизировать деятель-
иость посредников, агентов и продавцов. В матрице по строкам приведе-
ньі совокупность методов стимулирования, а по столбцам - субьекти
стимулирования. Знак стояіций на пересечении строки и столбца,
свидетельствует об использоваиии данного метода стимулирования.
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Матрица совокунности основних методов стимулнровання продаж
Таблица 17.1.

№ Методи стимулнровання Потребители Посредники

1 Бссплатное распространсние опьітньїх об-
разцов продуктів +

2 Гарантия возврата денсг за приобретешіую
продукцию +

3 Вручснис ценньїх подарков + +

4
Присм бивших в употреблении изделий в
качсстве первоначального взноса за повое
изделие

+

5 Провсденис конкурсов, лотерей + +
6 Прсдоставленис призов, купонов +

7
Предоставлсние скидок и бонусов за опре-
дслепньїй обьсм покупки (вартий закупки) и
ее регулярность

+ +

8 Поставка части продукции бесплатно + +

9 Долевос участис в оплате расходов по рек­
ламо и других мероприятий +

10 Предоставлсние продукции во временное
пользовапис + +

11 Рсзкос снижсние пенні продукции +
12 І Іродажа продукции в кредит + +
13 Презентации новьіх видов продукции +

17.4. Пропаганда («паблисити»)
Паблисити (пропаганда) является одним из видов связсй с общест-

венностью и опрсдсляется как неличное и не оплачивасмое спонсором
стимулирование спроса на товар, услугу или деятсльность посрсдством
помеїцения коммсрчески важньїх сведений в печатних средствах инфор-
мации или благожслатсльного представлення по радно, телевидеиию или
со сценьї.

Паблик рилейшенз (связи с общественностью, РК) - ото спектр
программ, целью которьіх является продвижение и (или) защита образа
(имиджа, престижа) предприятня или отдельньїх изделий.

Одна из иаиболсе важньїх задач РК. - поддержанис контактов с
ключовими журналистами в соответствующих сферах (прссса, журнали,
радно, ТВ). Зто по существу процесе “ипвестирования” (результати
мгновеино не проявятея). В нервую очередь зто сообщения о нових ре­
зультатах, новинках производства, демонстрацій таких новинок на дело-
вих встрсчах, ленчах, конференциях с использованием коммуникацион-
нон техники. Цслесообразно в фирмах создавать определенние пресс-
центри.
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К срсдствам РК корпоративного типа относят: связи с акционера-
ми; рекламу; связи с местньїми коммунами; спонсорство; вьіставки.

Вьіставки позволяют полупить двойной зффскт: демонстрацию
продукции и псрсональньїс коїггактьі. Позтому вьіставки следуст тща-
тельно планировать, исходя из цслей, вьібора темьі, размещеиия и проек-
тирования.

Цсли должньї учитьівать удержавив существующих потребитслсй
и приобрстсние потснциальньїх. Зто можно иллюстрировать матрицей на
рис. 17.1.

Матрица целен “паблик рилейшенз”
Цсли продаж Непродажньїе цели

Текущис потребители

Поддсржание отиошений
Передача сообщений по

ключевьім вопросам
Срсдства сервиса

Стимулирование дополпи-
тсльньїх продаж

Поддсржание имиджа
Испьітание продукции

Сбор компстснтньїх умов
Широкая зкепозиция

Потенциальньїс по­
треб нтели

Контактні с помощью про-
спектов

Определенис нужд
Передача сообщений

Связь для последующих
звонков или продаж

Контактні с помощью про-
спектов

Дальнейшее создание
имиджа

Испьітания продукции
Привлсчсние компстснт­

ньїх умов

Рис.17.1.

Многис понимают “паблик рилейшиз”, как организацию по созда-
нию общсственпого мпения в очеиь “узком” смьісле. О нсм чаще думают
как о средстве, создающем положитсльпьій образ предприятия и очень
рсдко как об орудии реализации продукции. Фактически же зто любая
коммуникация, проводимая главньїм образом с целью создания престижа
и обсспсчепия благожслательпого отношения со сторонні всех, от кого
зависит успсх работьі предприятия - собствешіьіх сотрудпиков,
Потребитслсй, властей, общсствснности, широких слосв населення.

Главная ее задача состоит в преодолении “барьера недоверия” к
продукции и предприятию, которьій возникаст, главньїм образом, вне
связи с потребитсльскими свойствами продукции и обусловлсн стереоти­
пами, дсйствующими в сознании людей. Имидж предприятия связьівается
с певностями, имеющими положительнос общечеловечсское значение.

Через зтот имидж до широкой публики доводитея мьісль, что вся
дсятсльиость предприятия ставит своей целью не достижение прибьіли
любой ценой, а удовлетворение потребностей людей, работа в интсресах
общества и дажс всего чсловечества.
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Слсдоватсльно, зту камланню можно еще опрсдслить и как искус-
ство создавать благоприятньїй климат между предприятием и Потребите-
лем, на что очснь сильнос влияние оказьіваст не только сам “образ про-
дукции”, но и характер взаимоотношений между предприятием и самими
различньїми линами, так или ииаче влияющими на процесе приобрстения
продукцію, путем разрушения отрицательпьіх стсрсотипов и формирова-
ние положительньїх.

Главньїе мероприятия, осуществляемьіе в сфсрс паблик рилейшнз:
• организация и проведение престижной реклами;
• подготовка и распространенис прссс-релизов;
• организация и проведение прссс-конфсрснций;
• обеспечение интервью руководитслсй предприятия для СМИ;
• публикация статей нскоммерческого характера в научію-технической

прессе, спсциализированньїх и отраслсвьіх изданиях, в каталогах и
справочниках;

• осуществление разного рода юбилейньїх мероприятий;
• спонсорская дсятсльность по изданию книг по наукс и искусству, час-

тичное или полное спонсорство по отношению к оргапизации и про­
веденню спортивних, благотворительних, культурних мероприятий и
зкепедиций;

• изданис ежегодних отчетов предприятия (о его коммсрчсской и иной
деятсльности);

• випуск не рекламних фирменних изданий для сотрудников и поеред-
ников;

• организация посещения предприятия работниками СМИ, широкой
публикой, в том числс приезжающей па зкскурсию в город, где распо-
ложено предприятие;

• организация и проведение научію-тсхпических конференций, в том
числе с участисм иностранних специалистов.

Для проведення отих мероприятий можно использовать практиче-
ски любьіе собьітия, связанние с успсхами предприятия в науке, произ-
водстве и коммерции, соответствующим образом прсподпсся их широкой
общественности.

Типичньїе ошибками восприятия мероприятий по паблик рилейшнз
ереди руководитслей большинства предприятий являютея следующис:
• рассмотрение зтих мероприятий как предпринятих под влиянисм мо-

мепта без предварительного планирования и финансировапия;
• вторая ошибка, витекающая из первой, что они рассматриваются как

бесплатпьіе мероприятия, так как само размещение их в СМИ бес-
платное. За мссто или время в передане дсйствительно не надо пла-
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тить, но чтобьі подготовить действительно зффективньїй материал,
необходимо продслать большую подготовитсльнуїо работу.

« трстья ошибка состоит в том, что зти мероприятия, в силу их зффск-
тивности и зкономичности, порой рскомендуют использовать вместо
реклами. Зтот подход принципиально неверний.

Реклама и паблик рилейпінз не заменяют, а дополняют друг друга.
Когда они оба используются для продвижения продукции, они помогают
бьтстрее достичь цели - рсализации продукции, палаживаиию взаимопо-
нимания между структурними подразделениями предприятия (с целью
исключсния местничества), организации прямих отношепий с людьми во
время проведення пресс-конфсренций, симпозиумов и конгрсссов.

Подготовка пресс-рслизов: пресс-релиз или информационное со-
обіцсние - наиболее распространенний способ передачи новостной ин-
формации о предприятии прессс и один из самих популярних инстру-
ментов мероприятий по паблик рилейшнз. Его рассилают по зарансс под-
готовленньїм спискам по почте, традиционной и злектронной, факсу или
доставляют курьером. Адреснис списки должньї постояшю проверяться и
корректироваться, в особенности в части точности написання имен, фа-
милий и должностей тех, кому они непосрсдственно адресовани.

Подходьі к написанню текста пресс-рслиза, в общем, аналогичньї
тем, что нами рассмотреньї ранее: он должеи в ясной и ежатой форме из-
лагать суть сообщения. Здесь не стоит тратить много времени на созданис
хитроумного заголовка, потому, что редактор, как правило, дслает его
сам. Соответствеїпю надо понимать, что пресс-релиз для массових изда-
ний и служб иовостей и специализированньїх технических изданий не
можст бить написав в одном етиле.

Существуют слсдующис основньїе правила подготовки прссс-
релизов:
° используйте только одну сторону листа;
• оставляйте достаточно широкие поля слсва и справа;
° не долайте НИКАКИХ подчеркиваний, даже в заголовке. Редактори

предпочитают сами решать, что нужно виделить;
• все абзаци, кроме самого первого должньї напинаться с красной строки;
• пресс-релизи, содержаїцие какую-нибудь новость, должньї иметь за­

головок, передающий суть новости, но он не должен бить “заумним”.
Редактори предпочитают делать своїй заголовок;

• на бланка прссс-релиза можно разместить отпечатанную типограф-
ским способом шапку с названисм и адресом организации, распро-
страняющсй пресс-релиз. В шапке нужно указать номер телефопа, по
которому можно позвонить в дневное и, по возможности, вечернее
время. Зти сведсния необходимо повторить в конце пресс-релиза с
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указанием имсни лица (лиц), к которому (которим) можно обратиться
за дополнительной информацией;

• по возможности пресс-релизьі должньї бьіть краткими, чтобьі их мож­
но бьіло умостить на одной страницс. Если зто невозможно, в нижнем
правом утлу страницьі указать “см. далее”;

• на прссс-рслизе пообходимо указать дату, причем ее лучше повторить
в нижнем левом утлу последнсй страници, соли пресс-рслиз длинньїй;

• старайтесь избегать, насколько зто возможно, использованис заглав-
ньіх букв. Они должньї употребляться только в имснах, фамилиях и
географических названиях и других именах собственньїх, напримср, в
названий прсдприятий и организаций;

• числительньїе в тексте от одного до дсвяти нужно писать прописью, а
далсе - цифрами. Различньїе мерьі, датьі, ценьї и номера домов лишите
цифрами. Если предложение начинастся с числитсльного, давайте его
прописью;

• слово “процент” предпочтительнее, чем знак температуру так же
лучше писать развернуто (например, “35 градусов по Цсльсию”). Ка-
вьічки используются ТОЛЬКО для обозначения прямой речи.

Прссс-конференции и презентацію: пресс-конференции и прсзсн-
тации продукции становятся все более популярним методом передачи
информации прессе. Преждс всего, надо понимать, что если єсть другой
способ проинформировать прсссу о ваших достижениях, например, через
прссс-релиз, лучше воспользоваться им. Если же необходимо продсмон-
стрировать какой-либо образец продукции или еделать важное сообщение
относитсльно нових проектов или направлений дсятельностн, которьіс
могут вьізвать вопросьі - тогда проводить их дсйствительно необходимо.

Представители СМИ с удовольствием припимают приглашения на
фуршет, сели зто даст им возможность получить новую информацию и
пообщаться с руководством предприятия в нсформальной обстановкс.
Однако считать, что они пойдут куда угодно, лишь бьі им поднесли уго-
шение, нсверно.

Приглашения на зти мероприятия должньї вьісьілаться заранес, не
менсс чем за одпу-две недели, а редакторам сжемесячньїх изданий еще
раньше. При зтом накануне проведення жслательно обзвонить зти редак-
ции и составить предваритсльньїй список участников.

В приглашении необходимо четко указать тему и, по возможности,
имсна основних докладчиков. Желательно привести и некоторие под-
робности, чтоби дополнительно заинтересовать редакторов. Само собой
разумеетея, что необходимо точно указивать мссто, дату и время прове­
дення мероприятия. Как зто ни страмно, но именно об зтом, как и об ор-
ганизации рсгистрации присутствующих, именньїх значков со своими 
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именами у сотрудников предприятия служби паблик рилейшнз почему-то
пором забьівают.

Всем участникам должньї бьіть подготовлсньї папки с ипформаци-
онньтми и рекламними материалами, а так же текстами виступлений док-
ладчиков. Тексти виступлений затем рассилаются в редакции. Само со-
бой, что сами папки должньї бить фирменними с четким указанисм на-
зваиия предприятия и сто змблеми. Неплохо, если в них будут вложени
небольшис рекламние сувенири.

Официальная часть не должна казаться слишком затянутой, лучше
побольше времени оставить для ответов на вопроси и неформального
общения. При демонстрацію продукции надо дать прсдусмотреть воз-
можность для каждого участника поближс ознайомиться с ней. По окон-
чании официальной части принято пригласить участников на бокал шам-
панского с легкими закусками и кофе.

В принципе, прсдприятис не обязано поддерживать отношения с
СМИ, но если ее деятельность визьіваст интерес у обществснности, то
такое содсйствис значитсльно спизит вероятность того, что в сообщениях
появягся искажения информации.

На крупних предприятиях такими мероприятиями занимаютея
спсциально подготовленнис сотрудники, по даже на небольших предпри­
ятиях, слсдует назначать сотрудника, которий би отвечал за связи с СМИ
и регулярно отележивал би материальї по предприятию и основним кон­
курентам, а также пскал способи налаживания всесторонних контактов с
ними.

17.5. Личная продаже
Под личной продажем понимастся устнос представление товара в

ходе бессдьі с одним или нссколькими потенциальними покупателями с
целью совершения продажи.

Зта форма торговли оказиваетея наиболес зффективной на стадиях:
• формирования покупательских предпочтений и убеждений;
• непосредственного совершения акта купли-продажи.

Причина состоит в том, что техника личной продажи обладает слс-
дующими характерними чертами:
• прсдполагаст живос, непосрсдственіюс и взаимное общение между

двумя и болсе лицами;
о способствуст установленню разнообразпих отношений: от формаль­

них «продавец-покупатель» до крепкой дружби. Опитний продавец
стромиться установить с клиентом долговремепний контакт;

• заставляст покупателя чувствовать ссбя в какой-то степени обязан-
ним, что с ним провели бсседу, он испитиваст более сильную потреб-
ность прислушаться и отреагировать.
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В процсссс личной продажи могут присутствовать злемснтьі сти­
мул ирования продажи: купони, конкурові, прсмии, различньїс приглаше-
НИЯ, ЛЬГОТЬІ и т. п.

Многие специалистьт несмотря на ряд преимущсств личной прода­
жи отмечают се недостаток - кратковременность зффекта от стимулиро-
вания сбьіта путем личньїх продаж.

В зтом єсть доля истиньї, но в сфере услуг данньїй недостаток но-
сит гораздо мснее вьіраженньїй характер.

Зффективность личньїх продаж определяетея в значительиой стс-
пени продавцом. Позтому предприятия тратят много времеии, усилий и
средств на организацию управлення торговьім аппаратом. Основньїе ре-
шения, которьіе предприятию пеобходимо для отого принять, представ-
леиьі на схсме (рис. 17.2.).

Рис.17*2. Организация управлення торговим аппаратом предприятия

Бсзусловно, в рамках конкретного предприятия каждьій из отих
зтапов приобретает свои особенности.
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Например, любой продавсц должсн иметь приятную внешность,
уметь общаться, принять интерссьі покупателя "близко к ссрдцу", бьіть
заинтсресованньїм в совершении продажи, иметь желаиис повнішать свою
квалификацию; важньї одежда и манерьі поведения.

Мероприятия по обучению могут бьтть направленні как на новьіх ра-
ботников, так и уже работающих на предприятии с целью углубления зна­
ний о товаре, методах работьі с клиентами. Вьіделяют три стадии знання:

- о товаре;
- о товаре и клиентуре;
- о товаре, клиентуре, о самих себе.

А часто используемая программа обучения состоит из трех направ­
лений:

- маркетинг;
- управление и организация;
- общение примснительно к продаже.

Относительно маркетинга, продавцу пообходимо дать понять, что он
поередник между фирмой и потребителем. В дашюм случае продавсц вьі-
ступает в роли источника информации о качсстве товаров, о претензиях
клиеитов, их пожсланиях, о том какие товарні и почему пользуютея или не
пользуютея успсхом и т. д. На основе такой информации корректируютея
политика предприятия, продукта и система продвижения в целом.

Такжс продавец должен иметь четкое прсдставление о структуро
предприятия, его целях, клиентуре.

Квалифицированность продавца опредсляют:
• его осведомлснность о товаре: от технологію производства до упаковки;
• знание психологических, социально-зкономических особенностей це-

левьіх сегменте в фирмьі;
® знание особенностей зтапов продажи (см. таблицу 17.3.).

Зтапьі процесса зффективной продажи
Таблица 17.3.

Зтапьі продажи Характернетика
Встреча потенциального

покупателя.
С первьіх минуг следует создать благоприятную ат­
мосферу, показать, что клиенту радні.

Установление с ним кон-
такта.

Начать разговор, охотно рассказьівать об интсрс-
сующих клиснта товарах, предприятиях и шире - на
интересующие клиснта темьі.

Вьіявлсние гютребностей
данного потребитсля

Из отдельньїх фраз клиента и с помощью дополни-
тельньїх вопросов опредслить какой товар, с какими
характеристиками нужен клиенту.
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Зтапьі продаж» Характеристика

Показ товара.
Здесь слсдуст чередовать вссомьіе аргументи с менсе
значительньїми, делать акцепт па вьігодах, которьіе
получаст клиент от покупке отого товара.

Знакомство с товаром по-
купателя.

Стимулированис к покупке
товара.

Можно нспользовать:
метод сравнспия с товаром-конкурентом;
разработанньїе на предприятии злементьі стимули-
ровання сбьіта.

Непосредственная продажа
товара и оформленис по­

купки.

Бьістро н качественно совсрінить оформленис по­
купки; возможно использование злементов стимули-
рования сбьгга (например, сувснири); пригласить
клиента еще раз посетить предприятис.

На успех продавца также оказьіваст влияние:
• контроль за его работой, которьій позволит скорректнровать действия

продавца;
• оценка зффективности его работьі с целью не допустить снижения

обьема продаж предприятия.

Самим важньім источником ипформации для оцснки зффективно­
сти являютея отчетьі о продажах. Дополнительную информацию собира-
ют путем:
• личньїх контактов;
• личньїх наблюдений;
• фиксирования реакции клиентов при непосредственном общении.

Формальная оценка работьі, не вссгда присмлсма, т. к. потенциальї
рьінков, целевьіе ссгмснтьі, интенсивность конкуренции и условия работьі
продавцов могут существснно различаться. Позтому болсе целесообразно
установить опрсдсленньїе норми для каждого продавца и относительно
отих норм опрсдслять зффективность работьі.

Наряду с отим слсдуст осуществлять качественную оценку продав­
ца, т. е. его квалификацию, глубину знаний о товаре, предприятии, клиеи-
тах, конкурентах и т. п., а также оценить важность и своевременность его
предложений для развития предприятия.

Управляющис должньї постоянно вести работу по улучшению ор-
ганизации работьі торгового аппарата, т. к. он чрезвьічайно зффективен
при решении определенньїх маркетингових задач и вносит значительньїй
вклад в прибьіль предприятия.
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17.6. Вьіставки, ярмарки
Виставки и ярмарки являются частью комплекса маркетинга и ха-

рактеризуются нспосредственной коммуникацисй и “живим” контактом
между Потрсбитслями и иепосредственно продукцисй. Именно здесь По-
трсбитсли получают возможность воочию оцснить продукцию, получить
консультацию по се использоваиию, сравнить ее с продукцисй других
производитслей, сзкономив при атом своє врсмя. Для предприятия - ото
самьій падежньїй показатель ситуации на ринке, своего рода барометр
спроса.

Форма участия в вьіставках опрсделястся в зависимости от кратко-,
срсдне-, долгосрочпой программьі маркетинга и вида дсятсльности пред-
приягия, сго размсров, типа виставки/ярмарки (международная,
рсгиональная, отраслсвая и т.д.), периода, места и времсни се проведення,
а также состава посстителсй.

Причини, побуждающие предприятис принять участие в вьіставке
могут бить следующими:
• увеличение обьсма продаж за счст привлечения нових групп Потре-

битслей и развития каналов товародвижения;
в анализ конкурентоспособности предприятия с целью болсе точного

позициопироваиия его на рьінке;
• анализ обіцей коньюнктурьі рьінка и тендепций его развития;
• прсзсптация нових видов продукции и анализ отношения посетитслсй

к ней;
• формировапие (полдержание) имиджа предприятия, проведення ком­

плекса мероприятий по рекламе и паблик рилейшнз.

Участие в виставке (ярмарке) немислимо без реклами. Даже если
исходить из принципа, что “предприятие в рекламе не нуждаетея”, то и
оту мисль надо рекламними средствами довести до посетителсй и потен-
циальних Потрсбитслсй.

Следовательно, независимо от типа виставки (ярмарки) и масшта-
бов участия предприятия в нем, каждий раз необходимо разрабатьівать
план проведення мероприятий по рекламо и паблик рилейшнз, которий, в
свою очередь должен бить увязан с концспцисй маркетинга. Главной за-
дачей зтой рекламної! кампании следуст считать формировапие и, при
необходимости, поддержание или корректировка имиджа предприятия.

Приступая к разработке концепции виставки и самого дизайн-
проекта зкепозиции пообходимо:
• точно установить цели участия в виставко и сегменти Потребителеи,

внимание которих необходимо привлечь в первую очередь и вибрать
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наиболсе зффективньїе срсдства реклами для привлсчсния их на стенд
предприятия;

• подготовить тскстьі писем-приглашений для наиболсе значимих кате-
горий Потребителсй, авторитетних прсдставитслсй (\7ІР), прсдстави-
телей СМИ и, не в последшою очередь, свосвременно разослать их;

• оценить целесообразность представлення ииформации в виде отдель-
ного рекламного блока в официальном каталоге;

• продумать комплекс мероприятий в етиле паблик рилейшнз в период
и после проведення виставки;

• подготовить необходимое количество рскламно-ипформационних ма-
териалов и сувсниров (включая материали и мелкие сувснирьі для
массовой бссплатной раздачи, в том число, подготовленньїе с змбле-
мой виставки), фирмепиие папки. А также прссс-релиз, информаци-
онньїе материали в виде таблиц, графиков и “биографичсские свсдс-
ния” о предприятин, для наиболее значимих Потрсбителей или участ-
ников пресс-конференций, проводимих на зкепозиции или в пресс-
центре, а так же для рассилки в послевиставочний период;

• продумать обеспечение персонали стенда фирменной одеждой и соот-
ветствующими знаками отличия.

Однако следует помнить, что с завершением виставки проведение
мероприятий по паблик рилейшнз не завершаетея. Для закрепления уста-
новленних в период работьі виставки контактов необходима рассилка
благодарственних писем авторитетним Потребитслям, журналистам и
т.д., а также рассилка информационньїх писем, освсщающих положи-
тельиие итоги участия предприятия тем Потребителям, которие по ка-
ким-либо причинам не посетили стенд.

Подводя итоги участия предприятия в виставко необходимо, наря­
ду с коммерческими успехами или неудачами, беспристрастно оценить
относительно конкурентов собствснную организацию реклами и меро­
приятий по паблик рилейшнз, зстетичность восприятия стенда и исполь-
зусмьіх графических, изобразительних и аудио-визуальних злементов.

Рекламная поддержка в местах организации продаж, в частиости в
периодьт проведення вьіетавок-продаж, демоистраций нових видов про-
дукции или дегустаций по существу имеет цели и задачи, аналогичньїе
вьішеуказанним. Существенное отличие может порой бить только в
масштабах проведення отих мероприятий и видслясмих па их проведение
средств.
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Глава 18.
ПЕРСПЕКТИВНЬІЕ НАПРАВЛЕННЯ

РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГА

18.1. Прямой маркетинг
Сущность прямого маркетинга. Появление прямого маркетинга в

конце XX столетия подтверждает старую истину - "Новое - ото хорошо
забьітое старое". В иачале развития маркетинга использовался, в основ-
пом, прямой подход к проблемо сбьіта. Продавцьі работали с покупатсля-
ми один на один, применялся и индивидуальньїй маркетинг, практикува­
лись целевьіе продажи. Постспснно болсс прибьільньїми становились
приемьі массового маркетинга. Маркетологи стали распрострапять стан-
дартпьіс сообщения, используя средства массовой информации: газстьі,
журнали, радно, тслевидсние, обращаясь сразу к миллионам покупателей.
Маркетологов персстал интсресовать конкретний человск, они направля­
ли свою дсятельность на уередненного покупатсля, не заботясь об его от-
ветной рсакции. Благодаря массовости, зта форма маркетинга стала зф-
фективной и она стала преобладающей.

Брсшь в массовом маркстинге пробил Майкл Дслл. Как описьіваст
Ф. Котлср, в 1984 году 19-лстний М. Дслл устроил в свосй комнатс об-
щежития колледжа магазин по продаже персональних компьютеров. В то
время производитсли компьютеров продавали свою продукцию через
мощную разветвленную ссть магазинов с полньїм спектром услуг.
М. Дслл начал свой бизнес с почтового оформлення заказов и индивиду-
альньїх диалоговьіх контактов с клиснтами. Покупатсль .мог, к примеру,
позвонить утром в понедельник, еделать заказ на компьютер в комплек-
тации в соответствии со своими нуждами, индивидуальньїми предпочте-
ниями и уже в ереду утром получить его дома и при зтом по цейс на
10... 15% ниже, чем в других фирмах.

За десять лет М. Делл превратил свой домашний бизнес в процве-
тающую компьютерную империю стоимостью в 8 миллиардов долларов,
увеличив собственньїй капитал до 4,3 миллиардов долларов.

Больших успехов добились и другис фирмьі, которьіе стали приме-
нять прямой маркетинг.

Для справедливості! следует отметить, что приемьі прямого
маркетинга использовали много раньте японские маркетологи при про­
даже автомобилей и некоторой другої! техники.
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Главіїьім достоинством прямого маркетинга являстся его ориента-
ция на конкретного потребителя, которий, покупая товар, получает имен-
но то, что он хочст.

Применение приемов прямого маркетинга приводиш к
сущеспівенному увеличению потребительской ценносши товаров -
гласного крипіерия предпочтений покупателей - за счет воздсйствия
комплексе факторов, основними из которих являются: робота с
конкретним потребителем, отличний сервис, бистрая доставка и
низкая^ен а^бусловило бьістрьій рост прямого маркетинга во многих
странах. Мстодьі прямого маркетинга нашли широкеє распространение и
в нашей стране.

Может бьіть предложено следующес определепис попятия "прямой
маркетинг".

Прямой маркетинг - зто вид маркетингової! деятельпости, пре-
дусматривающий непосредственную связь производителя с
конкретним потребителем в виде дналога с целью максималь­
ного удовлетворсния его нужд и предпочтений способами луч-
іпими, чем зто могут еделать конкуренти.
Первие специалистьі прямого маркетинга использовали в качсстве

средств связи с потребителями, в основном, непосрсдственпьіе контакти
с ними (посещения на дому), а также почту и телефон. Соотвстствующие
канали маркетинга получили назьтвание «почтовий маркетинг» и «теле-
маркетинг» (телефонний маркетинг). В настоящсе время в связи с бист­
рим развитием информационних телекоммуиикаций в распоряжении
маркетологов появились более зффективние средства: факси, модеми,
злектронная почта, компьютернме сети, Іпіегпсі...

Фактори, обусловливающие развитис прямого маркетинга.
Можно виделить ряд устойчиво действующих факторов, способствую-
щих росту прямого маркетинга и его зффективному примснению.
Зти фактори систсматизированьї на рис. 18.1.

По опиту многих зарубежних компапий цена на товари при пря-
мом маркетинге ниже не менее, чем на 10%.

Потребитсль за счет более низкой цени снижаст расходьі на по­
купку, а за счет покупки на дому уменьшаютея и другие издержки, свя-
заннне с приобрстенисм товара.

Важним фактором являєшся более бистрая реализация (для
потребителя - покупка) товара.

Более бистрая реализация продукции даст возможиость произво-
дителю уменьшить расходи на складирование готовой продукции, увели-
чивает оборачивасмость капитала - повишает рентабельносте

Более бистрая покупка увсличиваст удовлстворенность потребителя.
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Факторьі, обусловливающие
развитие прямого маркетинга

Для производнтеля
Орисіггация на цслсвого

потребителя обеспечиваст
развитие предприятия

Зкономичсскнй интсрсс -
увеличепие прибьіли
------------------------------------------------- ►
Спижение издсржск
па продажу------------------------------------------к

Бьістрая реализация
продукции

Возможность организации
собствсниой сети сервиса и
получения при зтом допол-
нительпой прибьіли
------------------------------------------------- ►

Возможность оперативного
производства товаров-
повинок

------------------------------------------------- ►

Возможность повьішения
качества товара и зффек-
тшшости сго гарантийного
обслуживания

Бьістрая реакция па изме-
нение спроса
------------------------------------------------- >

Действеппая реклама
------------------------------------------------- ►

Для потребителя
У величенне потребитсльской

цспности приобретаемьіх
товаров

Зкономичсский интерес-
снижение потрсбительских
затрат
----------------------------------------------►
Спижение издержек
на покупку
----------------------------------------------►
Бьістрое получение
вьібранного товара
----------------------------------------------►

Оперативная качествснная
послспродажная поддержка

Возможность обновлення
имеющегося оборудования

Возможность приобрстения
товаров високого качества и
с зффектньїм гараитийньїм
обслуживанисм
----------------------------------------------►

Бьістрое удовлстворсние из-
менившихся потребностей

Зффективное воздействие на
производнтеля в своих
интересах

Рис. 18.1. Факторьі, обусловливающие развитие прямого маркетинга
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Многие производители, используюіцие прямо й маркетинг, соз-
дают собственную (фирменную) ссть послепродажного обслужува­
ная вьтускаемой продукции, что вьігодно обеим сторонам.

Зто особенно существснно для сложного високотсхнологичного
оборудования, которое требует для своего обслуживания квалифициро-
ванньїх специалистов.

Для производителя организация фирменного обслуживания вьігод-
на по следуїоїцим причинам:
• фирменная ссть ссрвиса - зто не только стимул, увеличивающий

спрос, но и возможний дополпитсльньїй источник доходов - прибьіль,
получасмая от оказания сервисньїх услуг, может бьіть не только срав-
нима, по и превьішать доходьі от продажи оборудования;

• вьісококачественное фирменное обслуживанис позволяст строить
долговрсмснньїе партнерскис отношения с потребителями;

• вьісокоорганизованное фирменное обслуживанис способствует
повьшіению имиджа производителя, распространепию реклами...

Для потребителя фирменное обслуживанис оказьівает оперативную
качественную перепродажную поддержку и решает многие сго пробле­
ми в процессе зкеплуатации приобрстешюго оборудования.

Ему не нужно привлекать других специалистов сервиса и контак-
тировать с ними, что часто требует неоправданних материальних и пси-
хологичсских затрат. Специалистьі производителя приходят, когда зто
необходимо, и сами виполняют необходимую работу.

Кроме того, в соврсменних системах фирменного ссрвисного об­
служивания потребитсль имеет возможность сам вибирать види и обьем
сервисньїх услуг.

Постоянньїй диалог производителя и потребителя в прямом
маркетинге делает возможньїм непрерьівное повьішение качеспіва
товари и зффективности его гарантийного обслуживания.

Работая непосредственно с клиентами, производитель непреривно
получает информацию как о положительних качествах, так и об узких
местах своих товаров, вьіявленпьтх во время их зкеплуатации. Зто делает
возможньїм устранение недостатков, повьішение качества продукции, а,
следовательно, ее конкурентоспособности. Кроме того, практика гаран­
тийного обслуживания позволяет принимать конкретньїе мери по совер-
шенствованию самой системи сервиса.

Прямой маркетинг даєш возможность производипіелю уско-
рять процесе создания піоваров-новинок, а потребителю, соотвепіст-
венно, обновлять имеюіциеся оборудование.

Производство нових товаров необходимо для удержання конку­
рентного преимущества предприятия на целевом ринке. Однако процесе
создания нового товара восьма длителен, требует больших затрат, а ви- 
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пущснньїс прсдприятисм повис товарьі часто не признаются ринком.
Прямой маркетинг даст возможность максимально# ориснтации при раз-
работке нового товара на конкретного потребителя, что ускоряст процесе
создания нового товара и уменьшает вероятность нсудачи.

Долгосрочньїс партнерскис отношения с клиентами позволяют зф-
фективно решать проблему морального старсния техники. Спсциалистьі
производителя могут периодически вьіполнять модернизацию оборудова-
ния у потребителя, заменяя морально устаревшие узльт. При полном об­
новлений техники производитсль можст скупать устаревшес оборудова-
ние, что ви годно и для клиентов, и для предприятия.

Прямой маркетинг позволяет производителю непрерьівно кон~
тролировать спрос и бьіетро реагировать на его изменение. Потре­
би т ель такте бьіетро можеш удовлетворить свои изменившиеся
потребност и.

Спрос па продукцию предприятия - главньїй барометр реального
положення предприятия на рьінке. Непосредственньїс контакти с клиен­
тами позволяют бьіетро почувствовать малейшие из.менсния спроса и
оперативно реагировать на них.

Через своих клиентов предприятие при прялі ом маркетинге
можеш осуществлять действенную рекламу. Отзьівьі о товарах нспо-
средственно их потребителей дслают зти товари болсе привлскатсльпьі-
ми для других клиентов.

Анализ рассмотрепньїх факторов позволяет еделать вьівод, что
прямой маркетинг, когда потрсбитсль начинаст лучше опрсдслять свои
запроси и иепосредствснно влиять на структуру производства и когда
зффективно рсніается сложная проблема согласования иптсресов произ­
водителя и его клиентов, являстся болсе високим уровнем развития мар-
кстипга.

Прямой маркетинг можст использовать множсство каналов. Ото
зависит от состава оргтехпики, имсющсйся в службе маркстинга, квали-
фикации маркетологов и уровня развития коммуникациопной сети в ре-
гионс.

Основними каналами являютея:
* индивидуальньте продажи;
• прямьіс почтовис рассьілки;
° продажа по каталогам;
• использованис телефонной сети;
® телемаркстинг прямого отклика;
• продажа через киоски;
• использованис компьютерних сстсй.

Индивидуальньїе продажи являютея наиболес древним способом
продвижения товаров к покупатслям. Зтот способ торговли использовал- 
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ся широко и до появлення прямого маркетинга. Продажи осущсствляли
коробейники, коммивояжсрьі, торговьте агенти, посредпики...

Маркетинговьіс специалистьі индивидуальньїх продаж используют
кромс индивидуальньїх посещений на дому телефон, все новейшие ви-
дсосредства контакта. Индивидуальние продажи предполагают личное
общение маркетолога и индивидуальньїх потребитслсй. Они могут лучшс
определить предпочтения покупателсй, узнать об их проблемах и скор-
ректировать рьіночньте предложения своего предприятия. Покупатслю
такис продажи даюттакис преимущества как удобство и внимапие.

Хотя сеть индивидуальньїх продаж развита достаточпо широко,
специалистьі не увереньї в будущем отого капала прямого маркетинга. В
мире возрастает число работающих людей и шанси найти покупателя до­
ма уменьшаютея. Кроме того, специалистьі отого вида маркетинга прохо-
дят спсциальнос обучснис, оплата их труда вьіпіе, что приводит к пови-
шению цен. Учитьівая послсдние достижсния в области коммуникаций
прямого маркетинга, можно предположить, что данньїх специалистов в
будущем сможст заменить компьютер или тслевизор.

Прямьіе почтовьіерассьілки (прямой почтовий маркетинг, почто-
вая реклама) - ото один из псрвьіх каналов прямого маркетинга. Зтот ка­
нал позволяет осуществлять почтовую рассьілку писсм, рекламних мате-
риалов, образцов товаров, буклетов и прочих, как говорят маркетологи,
"крьілатьіх торгових агентов" потенциальньїм покупатслям по адресам из
списков почтовой рассьілки.

Списки почтовой рассьілки составляют сами маркетологи или ис-
пользуютея списки, составлспньїе специальними маркетинговими агент­
ствами. Списки составляются по определенньїм признакам (богатие лю­
ди; владсльци дач, индивидуальньїх домов; люди, имеющие домашних
животних; типичньїе покупатели опрсдсленних товаров и т. д.).

Методам прямой почтовой рассьілки также характерен непоередет-
венний контакт и индивидуальнос общение продавца с покупателем. Он
позволяет избирательно определить целевой ринок, отличастся гибко-
стью и возможностью сбора достоверной маркетипговой информации.
Люди, получившие послание по почте, становятся значительно лучшими
покупатслями.

Прямая почтовая рассилка зффективна для продажи книг, журна-
лов, нових и подарочних товаров, а также одежди, деликатесов, товаров
широкого потребления.

На зтот канал в Европс приходитея 60% всех затрат на прямой
маркетинг. В 90-х годах в США около 45% америкаицев ежегодно делали
покупки благодаря прямой почтовой рекламе.

Маркетологи бистро осваивают повис тсхнические срсдства, рас-
силая потенциальньїм клиентам аудио- и видеокассстьі, компьютсрньїе
дискети.
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В последние годьі примсняются три повне формьі передачи сооб-
щепий: факсимильная почта, злектронная почта, голосовая почта.

Факсимильная почта позволяет рассилать письменньїе сообщения
по липням телефонной связи. У нсе єсть существснпое достоинство - пе­
редача и присм происходят практически моментально. Факсимильная
почта использустся для рассьілки обьявлений, предложений, информации
о распродаже и других сведений.

Злсктронная почта использустся для рассьілки рекламньїх сообще-
ний, информации о продаже, новьіх предложениях и прочих сведений как
отдсльньїм пользоватслям, так и цельїм группам. Злектронная почта
дешевле, сообщения достигают адресата практически мгновенно и могут
достаточно долго ожидать, пока адресат не заинтерссуется ими.

Пользователи компьютеров имеют специальньїе программьі для
сортировки сообіцсний по интересующих их признакам.

Голосовая почта предназначена для получения и хранения устньїх
сообщений, переданньїх на дапньїй номер тслефона. Телефонньїс компа-
нии предлагают зту услугу в качествс заменитсля автоответчика. Або­
нент, набрав свой индивидуальньїй код, может ознакомиться с зтими со-
общениями в любое время. Маркетологи пользуютея специальньїми про­
грам мами, что позволяет отправлять сообщения огромному количеству
клиснтов-пользователсй голосовой ПОЧТЬІ.
Почтовьій маркетинг нспрерьівно совсршенствуется, осваивая повиє
средства связи, повне мстодьі контакта с клиентами.

Продажа по каталогам (маркетинг по каталогу) предполагает про­
дажу товаров (прсдоставление услуг) с помощью каталогов, которьіе рас-
сьілаются по почтовьім отделениям, имеютея в магазине или сообщаются
потенциальньїм покупателям другими способами. Продажа по каталогам
прсдставляст собой обьемную сферу бизнсса. В СІIIА ежегодно рассила-
ютея около 12,4 миллиардов зкземпляров каталогов 8500 найменований.
Покупки по каталогу болсе популярньт в отдаленньїх насслснньїх пунктах,
ереди замужних женщин, не имеющих возможности (иногда желания) по-
сещать магазини. Многим покупателям нравитея получать каталоги, соби-
рать их на виставках, презентациях и даже покупать в киосках.

Зто достаточно традиционная форма маркетинга. Новим являетея
использование для распрострапения каталогов и для ознакомления с ними
покупателей видеороликов, компьютерньїх дискет, компакт-дисков
(СО-К.ОМ), Іпіегпеї. Сегодня каталог остастся незамснимьім маркетинго­
вим срсдством продвижения товаров.

Использование телефонной сети (теле- или телефонний марке­
тинг) - зто способ прямого маркетинга, которьій предполагает использо­
вание в контактах с потснциальньїми покупателями телефона с целью со-
кращения времени, которос потрсбовалось би для нанесення личньїх ви-
зитов. В тслемаркетинге используются бссплатпьіс (для клиентов) теле- 
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фоннис линии, по которим покупатсли направляют свои заказьі, сооб-
щают своє мнсние, жалобьі и пожслания. Нскоторьіс системи тслсмаркс-
тинга полностью автоматизировапи. Специальньїс устройства могут са-
мостоятельпо набирать телефонний номер и, распознав отвстньїй голос
чсловска, передавать ему информацию.

Они способньї сразу принять заказ и записать его или немедленно
передать оператору.

В настоящсс время зто основной канал прямого маркетинга. В
США среднестатнстическая домохозяйка ежсгодно получает 19 телефон­
них звоиков с предложениями товаров и 16 раз звонит сама, чтобьі зака­
зать нужньїй товар. В 1995 году маркетологи США израсходовали на оп­
лату телефонних звоиков 54,1 миллионов долларов, заработав на продаже
385 миллиардов долларов. Нскоторис аиалитики утверждают, что на ру-
беже нового тисячелетия половина всех розничньїх продаж будет осуще-
ствляться через закази по телефонам.

Телефонная ссть использустся маркетологами, кроме продажи това­
ров, для проведення исследований, опросов, создания баз данних, назначе­
ная встреч с покупателями, оценки результатов контактов с кл центами, а
также для продажи информации и развлечений (секс по телефону).

Хорошо организованний телсмаркстинг можст принести многис ви­
годи маркстологам и повисить удобство процссса покупки для клиснтов.

Телемаркепишг прямого отклика прсдставляст собой разновид-
ность телефонного маркетинга. Зто маркетинг товаров и услуг посрсдством
рекламних телевизионньїх видеоклипов (продолжительностью ЗО... 60 се­
кунд) с указанием номера бесплатиого телефона, по которому покупатель
можст позвопить и узнать болес подробную информацию. Телереклама ис-
пользуетея также и для стимулирования спроса на товари конкретної^ тор-
говой марки, распространения информации о товарах, для вияснення мне-
ний покупателей и для составления бази данних о клиептах.

Телереклама прямого отклика может использовать и более дли-
тельние телепрограмми, рассказивающие только об одном товаре, свое-
образние презентационнис фильми. Презентационние фильми могут
транслироваться через спутниковос телсвидснис на огромние аудитории.

Рекламная индустрия презентационних фильмов бистро растст.
Действуют телевизионние канали покупки на дому.

Телсмаркстинг прямого отклика успешно примсняют благотвори-
тельнис организации и организаторьі специальних кампаний по сбору
средств на помощь определенним категориям населення.

Продажа через киоски использустся иекоторими зарубежними
компаниями, которие прнменяют специальние машини для приема зака-
зов от населення.

Зти машини в отличие от обичньїх автоматов, которие продают
реальнис продукти, получили название киоски. Они размещаютея в мага- 
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зиках, аеропортах и в других местах. Покупатсль может заказать необхо-
димий ему товар, его модификацию, цвет, размер. На зкране вьісвсчива-
стся товар, соответствующий его требованиям. Клиент сообщает номер
своей кредитной картонки и указьівает, куца и когда нужио доставить за­
казаними товар.

Использование компьютерньїх сетей - самьій новьій канал пря­
мого маркетинга. Параллельно развиваютея два типа сетсвого маркетин-
га: маркетинг с помощью Іпіегпеї и маркетинг с помощью коммерческих
компьютерньїх капалов. Зтот канал более подробно будст описан ниже..

Использование баз данньїх. Прямой маркетинг предполагает кон­
такт маркетологов со многими потребителями. Успсх прямого маркетинга
может бьіть большим в том случае, когда предприятие также собираст и
пакапливает разнообразную ипформацию о своих настоящих и потенци-
альпьіх клиентах.

Сведения о клиентах, организованньїе по соопіветствующей
форме, содержаїцие исчерпьівающую ипформацию и постоянно по-
полняемьіе, полупили название базьі данньїх о покупателях.

База данньїх о покупателях содсржит подробньїе сведения как о
каждом клиснте, так и об особснностях его покупательского поведения,
включая гсографические, демографичсские, психографичсские данньїе.

Маркетинг на основе базьі данньїх прсдставляет собой установле-
ние контактов с покупатслями и совершенис еделок по продаже с исполь-
зоваписм сведений, имеющихся в базо данньїх.

Наиболес распространеньї четьіре способа применения отого мар­
кетинга:
• опредсление потенциальньїх клиептов;
• вьібор покупателей, которьім следуст направить конкретнеє предло-

жснис;
« укрепление приверженпости покупатсля;
в стимулирование повторного вьіполнения рапсе совершенньїх покупок.

Онргделение потенциальньїх клиентов осуществляется путсм
сортировки имеющихся сведений о покупателях и отьіскания ереди них
перспективних клиентов.

Маркетологи связьіваются с ними и делают все возможное, чтобьі
превратить их в реальних покупателей товаров предприятия.

Вьібор покупателей, которьім следует направить конкретнеє
предложение, производитея по спсциально разработанньїм критериям,
отличаїощим идеального потрсбитсля данного товара. Маркетологи ана-
лизируют сведения, имсющиеся в базо данньїх, и находят клиептов, наи-
болсе удовлетворяющих данньїм критериям. С течением врсмсни, учити-
вая ответи клиептов и их рсакцию на предложения, можно повисить точ-
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ность получасмой вьтборки. Данньїм покупатслям может бьіть предложе-
на специальная скидка, посланьї письма с благодарностью за покупку...

Укрепление приверженноспіи п окупані еля осуществляется на-
правлением им подарков, предоставлением купонов, дающих право на
скидки, и другими способами, формирующими их заинтересованность и
знтузиазм в сотрудничествс с данньїм предприятисм.

Стимулирование повторного вьтолнения рапсе совершенньїх по­
купок производится путем разработки предложений по замсне ранее при-
обретсшюго покупателсм товара с предоставлением некоторьіх льгот, а
также по модернизации изделий, имеющихся у клиснтов (желательпо на­
правлять предложения в тот момент, когда клиентьі будут к отому готовьі).

18.2. Маркетинг с помощью сети Интернет
Интернет (Іпіегпеі) - зто глобальная компьютерная сеть, обь-

единяюіцая все компьютерньїе сети мира. С помоїцью Іпіегпеі пользо-
ватели компьютеров, подключенньїе к з той сети, могут полупать
необходимьіе им введення, а также связьіваться между собой для об-
мена информацией и взаимодействия.

Іпіегпеі первоначально бьіла разработана Министерством оборони
США как система связи воєнного назначения, обеспечивающая
устойчивос управленис войсками в условиях ядерной войньї. Она соеди-
няла правительственньїс учреждеиия, Пентагон со своими воєнними
структурами во всех регионах мира. В дальнейшем она бьіла прсобра-
зована в систему обеспечения научньїх исследовапий Национального
научпого фонда США. Сейчас зто громадная открьітая сеть, обвединяю-
щая множсство самих различних пользоватслей компьютеров во всем
мире. К Іпіегпеі может подключиться любой человек, имеющий компью-
тер, модем (устройство связи между компьютерами по телефону или
телевизионному кабелю) и соответствующее программное обеспечение.

На развитие Іпіегпеі существенно повлияло созданис стандартов
всемирной информационной системи XXI столетия ХУогІсі Х’/ісіе \¥еЬ
(\у\УАУ) и удобного программного обеспечения.

В настоящес время система Іпіегпеі не имсет єдиного владельца и
финансируется (в основном) различними коммсрческими организациями.

Іпіегпеі - самая совершенная система связи, она воплотила в се-
бя все достижения прсдшеспівуюіцих систем связи и источников ин-
формации и преодолела многие, свойственньїе им недостатки.

Іпіегпеі может предоставлять несколько видов услуг:
• злектронная почта (е-таіі);
• доступ к ^огіб ХУісіе ХУеЬ;
• группи новостсй;
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• доступ к источникам разнообразной информации, включая просмотр
каталогов круппейших библиотек мира;

® общенис с другими пользователями;
• Іпіегпеї-радио;
• речовая и видео-конферснц-связь;
• списки почтовой рассьілки;
• рассьілка сообщений (включая рекламу) по всему миру;
• предложсния услуг или товаров;
• поиск услуг или товаров;
• официальньїс способи оплатьі услуг или товаров;
• поиск работьі.

Іпіегпеї имеет следующие суіцественньїе достоинства по
сравнению с другими системами связи:
• большос бьістродействие;
• относитсльно низкая стоимость контактов;
• устойчивость к любьім воздействиям, вьізванньїм как чсловсческими,

так и сстественньїми факторами;
• отсутствие гсографичсских границ;
• пемедлеппое удовлстворение интересов пользователей;
• способность обьедйнять людей с одинаковьіми интересами;
• возможпость общаться в письменной форме за счет использования

текстовой основи сообщений;
» возможпость организации общения людей, даже если они не находят-

ся за своим компьютером в данний момент времени;
• демократичносте

Іпіегпеї имеет определенньїе недостатки:
• уязвимость к всевозможним проделкам хакеров (компьютерних пира-

тов);
• повседневная работа Іпіегпеї зависит от взаимодействия тисяч компь-

ютсров и адмипистраторов, однако, отсутствуст единос управление;
• мощньїе корпорации и правительства стремятся установить контроль

над работой Іпіегпеї.
• Іпіегпеї бистро развивастся, обретаст своє лицо, трудно предсказать

какис возможности она будет иметь в XXI веке.

Использование возможностен Іпіегпеї. Индивидуальньїе про­
дажі!. Маркетинговеє специалисте индивидуальньїх продаж, используя
возможности Іпіегпеї, могут сущсственно увеличить зффективность своих
дсйствий по продаже товаров. Для маркетологов использование Іпіегпеї
при индивидуальньїх продажах более удобно, еделки могут совсршаться
бистреє. Іпіегпеї устраняст существснний недостаток отого канала марке-
тинга - трудность установлення контакта с клиснтом (см. више).
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С помощью Іпіегпеї клиснту можно направить сообщение и он сам
вьійдет на контакт с маркетологом в удобное для него время.

Однако коптактьі в Іпіегпеї могут бьіть случайни, многис пользова-
тсли создают себе вьімьтшленньїй образ. После длитсльних переговоров
может сказаться, что диалог ведстся с 15-ти летним юношей или случай-
но вьішедшим на диалог шутпиком.

Почтовьій маркетинг в ІпСегпеґ. Злектронная почта через Іпіегпеї
имеет много достоинств. Зто самая популярная служба Іпіегпеї, с се по-
мощью можно папрямую общаться с огромньїм количсством пользовате-
лей отой сети. Все приемьі почтового маркетинга, почтовой реклами мо­
гут успешно примепяться в Іпіегпеї и с большей зффективностью.

Однако следует учитьівать определенпьіс особсиности злектрониой
почтьі в Ітегпеї.

Злектронная почта не обеспечивает конфиденциальности. Отправ-
ленное сообщение может случайно, из-за сбосв в системе, попасть не то­
му адресату. Переговори маркстологов с клиснтами могут стать доступ­
ними конкурентам, которьіс легко могут организовать разведку марке-
тинговой дсятельности предприятия. Для обеспечения закрьітости пере­
говоров следует применять специальньїе методи.

Обратний адрес злектрониой почти легко подделать. Позтому
нельзя нспосредственно реагировать на различнис сообщсния, коммерче-
ские предложения. Они могут исходить от шутников или бить провока-
ционньїми посланнями конкурентов.

Не каждому почтовому адресу соответствует реальное лицо.
Для лучшей организации работи следует учитьівать, что в Іпіегпеї

работают специальньїе программи - роботи, которис используются в ка-
честве средства поиска файлов или организации запросов к базам данньїх.

Злектроннис адреса клиентов лучшс узнавать с помощью теле­
фонних звонков и личньїх переговоров, из визиток, путсм нспосредст-
венного контакта или с помощью свосго провайдера (которий обеспечи­
вает связь компьютера с Іпіегпеї). Можно воспользоваться одпой из поис-
ковьіх систем Іпіегпег.

Работа в злектрониой почте Іпіегпеї требует особой культури
(имеютея правила "хорошего топа") и соблюдения специальньїх норм
оформлення документов.

Группьі новостей ЕІзепеС. Большим достоинством Іпіегпеі являетея
возможность получать и отправлять обпіирную самую свежую информа-
цию. Сетевьіе новости представляют собой вссмирную распределенную
систему дискуссионньїх групи.

Группьі новостей постояино пополняютея новими сообщсниями,
которьіе в течение суток поступают практически на все узльї Іпіегпеї для
всеобщего ознакомления.
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Іпїегпеї позволяст осущсствлять:
- просмоїр групп новостей по интересам;
- чтенис сообщений;
- отправку новьіх сообщений в группьі новостей;
- поиск сообщений по ключсвьім словам;
- передачу отвста автору сообщения по злектронной почте.

Слсдует учитьтвать, что практичсски невозможно следить за всеми
новостями в Іпіегпеї, позтому нсобходимо вьібирать группьі, реально со-
держащис необходимьіс маркстологам сведсния, на которьіе надо подпи-
саться. Для просмотра новостей разработаньї специальньге программьі.
Опьітньїс специалистьі могут создать собствепиую группу новостей.

Списки почтовой рассьілки. Зто способ оргаїгизации взаимодсйст-
вия с груп по й пользоватслей сети Іпіегпеї для решеїгия задач маркетинга.

Каждьій участник списка получает по злектронной почте отдель-
ньій зкземпляр любого сообщения. Особеппостью зтого маркетингового
канала являетея то, что каждьій участник списка обьічно отвечает на со-
общение, возможна дискуссия по отдельньїм вопросам и вьіяснение мне-
ний клиентов на предложения службьі маркетинга предприятия, а также
уточпеиие зтого предложения.

Каждьій список почтовой рассьілки представляет собой перечень
адресов злектронной почтьі. Списки могут бьіть открьітьіми и закрьітьіми.
Закрьггьіе списки принимают сообщения только от установленного круга
пользоватслей.

Сообщения, посьілаемьіс по административпому адресу, как пра­
вило. обрабатьіваютея компьютером, что требует соблюдсния установ­
леннях правил их оформлення.

Нскоторьіс списки управляютея (модерируютея). Модератор
(управляющий) просматривает поступающис по злектронной почте со­
общения и репіаст, какне из них отправлять остальньїм участникам спи­
ска. Установлення взаимодействия с модератором - одна из важньїх задач
маркетолога при использовании Іпіегпес.

ХУогІсІ ХУісІе У¥сЬ - зто раздел Іпїегпеї с огромньїм количсством
информации со вссго мира. представляет собой и библиотеку, и
газету, и справочник во вссмирном масштабе. \У\УУ/ непрсрьівно разви-
ваетея, совершснствуется и становится главньїм хранилищем культурньїх
достижепий человечества. Для использования \¥\У\У необходима спсци-
альная программа. Использование \У\УУ/ дает большие, еще неосознаи-
ньіс полностью, возможности для маркетинга. Миогис предприятия стре-
мятея создавать свои страницьі (\УеЬ-узльі) в отой системе для распро-
страпепия информации о своей деятельности.
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18.3. Сетевой маркетинг
Онлайновьій маркетинг. Кромс сети Іпіегпеї существуют и локаль-

ньіс компьютсрньїс сети. Сетевьіе компьютерьі проще персональних и
существенно дешевле, позтому организация компьютерной сети дешевле
соединения персональних компьютеров в єдиную сеть. Сети имеют
крупние предприятия, организации, магазини. Хотя некоторие спсциали-
сти прогнозируют, что псрсональньїс компьютерьі замснят сстевис, а
развитис Іпіетес еделает ненужньїми локальньїе сети, компьютерние сети
продолжают развиваться.

Маркетинг, использующий компьютерную сеть, стали називать сс-
тевим маркетингом. Так как зтот канал может работать 24 маса в сутки
(непреривно), сго називают также онлайновий (дежурний, постояпно
действующий) маркетинг.

Онлайновий маркетинг может использовать или коммерчсские се­
ти, или Іпіегпеї. Особснности маркетинга с помощью Ітегпеї уже рас-
смотреньї више. Сетевой маркетинг доступен и нсбольшим, и крупним
предприятиям.

Его рекламнеє пространство практически безгранично. Получение
и копирование информации происходит существенно бистреє, чем при
использовании традиционньїх каналов связи. Кромс того, злектроннис
покупки могут осуществляться копфиденциально. Зти фактори еделали
возможним, чтоби онлайіювьіе маркетинговис служби приобретали все
большую популярность. Ф. Котлср назвал сетевой (онлайновий) марке­
тинг - маркетингом двадцать первого века.
Для потребителя популярность зтой форми маркетингової*! дсятсльности
обусловливается новими возможностями, которие он может получить:

- большее удобство;
- большая степень информированности;
- меньше психологических затрат.

Удобство покупки заключаетея в том, что потребители могут зака-
зивать товари в течение всех 24 часов суток. Им не нужно тратить сили
на поиск товаров в магазинах и для решения многих других проблем, свя-
занних с традиционним способом покупки.

Информироваиность потребителя обеспечивастся лсгкостью дос-
тупа к сравнительно большому количеству сравнительних данних о то­
варах, предприятиях, конкурентах...

Психологические затрати снижаются в результате того, что поку-
пателю не нужно общаться непосредствснпо с продавцом и противодей-
ствовать сго убеждающему и змоциональному воздсйствию.
Для маркетологов популярность сетевого маркетинга обеспечивастся:
• возможностью бистрой реакции на измеиеиие риночной ситуации -

можно бистро изменять цени, рекламу товаров, менять ассортимент;
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• меньшими затратами на продажу товаров - не нужно платить арендную
плату, страховку за помсщения магазинов, мсньшс типографскис расхо-
дьі на размножение каталогов (злсктронньїе каталоги много дешевле);

• большим охватом аудитории и возможностью учета каждого, иіггерс-
сующегося информацией о продукцію предприятия;

• лучшим построснисм взаимоотношсний с покупателями, возможно-
стью получения от них дополнительной информации.

Однако, по мнепию специалистов, сстевой маркетинг подходит не
каждому предприятию и не для каждого продукта. Перед созданием сети
необходимо провести спсциальньїе исследования.

Канали онлайнового маркетинга. В настоящее время развиваютея
нссколько каналов онлайнового маркетинга:

- злектронная почта;
— Іпіегпеї;
— злсктронньїе магазини;
— форуми, телеконференцію и доски обьявлений;
- размещснис рекламних обьявлений в компьютерних сетях.

Два псрвьіх канала уже рассмотрсньї рансе.
Злсктронньїе магазини. По мнению маркетологов, злектронная

торговля на рубежс XXI века близитея к взриву. Создание злектронних
магазинов приносит предприятию не только материальную вигоду, но и
сущсственно повьшіает сго престиж. Возможности Іпгегпеї позволяют
создать собственньїй злектронний магазин практичсски каждому пред­
приятию. Для зтого имсстся несколько способов.

Наиболес радикальним являстся создание в \УогІсі ХУісіе У/еЬ соб-
ственной страници (АУеЬ-страници), которая и используется в качествс
злектронного магазина. Хотя на У/еЬ-странице можно размещать любие
сведения, отбор информации должен бить тщательним, чтоби она не
только привлекла внимание посетителей Іпіегпеї, но и смогла удержать
их. Одним из условий успеха в злектронной торговле являетея непрермв-
ное обновление (поддержание) ХУеЬ-страницьі. Для поддержки страниц
специалисти рекомендуют включать в се состав наряду с информацией,
мало зависящей от времени, актуальньїе сведения, регулярно удалять
ссьілки с проероченними ероками, сообщения о давно прошедших соби-
тиях. Для популяризацію свосй страници необходимо сообщить о ней
пользователям и, в особснности, клиентам, в которих предприятие заин-
тересовано. Для зтого в Іпіегпеї имеютея спсциальньїе способи.

Болсе простим способом являстся покупка места в коммерческой
онлайновой службо. Обьічно такис служби сами разрабатьівают злектрон-
ние магазини, включая содсржание страници, ее анонсирование и
обсспечивают подключение магазина к своєму злектроіпюму торговому
центру.
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Форуми, телеконференции и доски обьявлений. Подключившись к
ІпіегпеС, предприятие получаст возможность участвовать в ее нскоммср-
ческих сетевьіх ресурсах, к которьім относятся форуми, телеконференции
и злсктронньїе доски обьявлений. Форуми - ото различнис дискуссион-
ігис группи Іпіегпсі, в которих имеетея библиотека, комнати для обще-
ния в режиме реального времени и пространство для различних обьявле­
ний. Телеконфсренция - зто аналог форума, но она не имеет общения в
режиме реального времени. Участники пишут и читают сообщения на за-
даннуїо тему. В телеконференции можно участвовать без прсдваритсль-
ной подписки. Злсктронньїе доски обьявлений - зто специализированньїс
служби, которие освещают опредслсниие теми, интсресуіощие многих
пользоватслсй: отпусков, здоровья, компьютерних игр и многие другие.

Размещсиие рекламних обьявлений в компьютерних сетях. Хотя
Іпіегпеї не поощряст коммсрческую деятсльность, область се использова-
ния в целях маркетинга расширяется. Крупние служби Іпіегпеї имеют
специальний раздел для реклами, которий предприятие может использо-
вать. Проводятся и коммсрческие телеконференции, имеющие возможпо-
сти публикации реклами. Также при различних популярних службах ор-
ганизуютея онлайновьіе доски обьявлений, где можно разместить рекла­
му предприятия.

18.4. Интерактивньїй маркетинг
Компьютерние системи связи позволяют вести общение в режиме ре­

ального времени. Обмен сообщениями осуществляется практически мпю-
венно, что позволяст вести диалог между двумя или дискуссию (беседу) ме­
жду несколькими пользователями. Такая связь називаетея интерактивной.

В настоящсе время интерактивная связь в Іпіегпеї осуществляется
путем посилки текстових сообщений и чтения ответов па зкране монито-
ра компьютера. Для реализации отого вида связи используется служба
общения Іпіегпеї (ІКС - Іпіегпеї Кеіау СНаї).

Однако в XXI столетии характер интерактивпого общения сущест-
венно изменитея. Уже сейчас дсйствует Іпіегпеї-тслефон, развиваютея
системи видео связи (видеофоньї), а также новие диалоговис средства:
злектронние доски, текстовие окна, совещанис. Іпіегпеї-тслефон позволя-
ет осуществлять аудиосвязь между двумя собеседниками или группами
людей. Развитис зтого вида интерактивной связи едерживаетея сложно-
стью в установке и использовании программного обеспсчения и низким
качеством передачи звука.

Развитис телефонной связи в ІпСегпеі также едерживаетея противо-
действием телефонних монополий, боящихся копкуренции. Видеофоньї
показьівают изображение собессдника в небольшом окис монитора,
изображение меняетея несколько раз в секунду. Злсктронньїе доски
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(хуЬйеЬоагск) - ото спсциальпьій зкран, которьтй могут видеть оба собе-
седника и рисовать на нем. Текстовьіе окна (іехі у/і псі о позволяют со-
беседникам во врсмя разговора писать свои сообщения, что деласт разго-
вор болсе похожим на общение. Совсщание (сопГегепсе саііз) - позволяет
вести общение с несколькйми пользоватслями.

Интерактивная связь бьіетро совершснствуется. Возникли коммер-
ческие интерактивньїс службьі, которьіс предоставляют своим подписчи-
кам требуемую им информацию, а также развлечения и другие услуги.

Маркетологи очень бьіетро осознали достоинства и стали использо-
вать для своих нужд интерактивную связь. Интерактивньїй маркетинг сей-
час наиболее новая и бьіетро развивающаяся форма прямого маркетинга.
Можно предложить слсдующее определения даиной формьі маркетинга.

Интерактивньїй маркетинг - зто форма прямой маркетингової*!
деятельности, предусматривающая связь маркстолога и кли-
ента методом диалога в режиме реального времени в течем ие
24-х часов в сутки и позволяющая наиболее полно вьіяснять
запросьі потребителя и удовлетворять их способами более зф-
фективньїми, чем зто могут еделать конкуренти.

Интерактивньїй маркетинг имест все преимущества, рассмотрен-
ньіс вьіше, прямого и онлайнового маркетинга, что и обсспечило ему
бурное развитис.

Псрвоначально интерактивньїй маркетинг использовал, в основ-
пом, только коммерчсские интерактивньїе служби, которьіс, кроме вьіше
указанного, предоставляли услуги по продаже товаров; по веденню опе-
раций с банковскими ечетами, по покупке и продаже ценньїх бумаг; по
заказу авиабилстов и другие.

В настоящсс время интерактивньїй маркетинг больше использует
непосредственно Іпіегпеї.

Хотя специалистьі прогнозируют бьіетрое развитис интерактивного
маркетинга в следующем столстии (по наиболее оптимистическому про­
гнозу Іпїегпеї и злектроппая торговля заменят газети, журнали и даже ма­
газини для продажі! товаров), однако для отого ему необходимо найти
решение нескольких сложньїх проблем:
• односторонность информации о покупатслях, их запросах (Іпіегпеї

обьединяет обеспсченньїх и технически образованньїх гражда н), что
делает интерактивньїй маркетинг пригодньїм для продажи компьюте-
ров, бьітовой злектропики и других престижних товаров и менее при­
годньїм для продажи повседневньїх товаров, необходимьіх среднеста-
тистическому потрсбитслю;

• ограниченпость доступа покупателей к Іпіегпеї и, следовательно,
ограниченность обьема продаж;
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Раздражение потребителей визивает возрастающее число пред-
ложсний сдслать покупку, длитсльная тслсвизионная реклама с предло-
жениями позвонить, телефонньїе звонки, особснно в иеудобпое для чело-
вска время. Излишняя активность маркстологов не только огорчает, но и
иногда оскорбляет клиентов. Когда нассленне в большей части не может
сдслать злементарнис покупки, показьівасмьіе по телевидению презента-
ции великолепньїх товаров, изьтсканно одетьіх людей, ярких зрелищ, ви-
зьівают у человека противоположную реакцию. В зтой ситуации трудно
работать и зтичним маркетологам, потому что раздражение потребителей
становится безадресним.

Впюржение в личную жизнь - особснно сложпая проблема для
прямого маркетинга. Трудно провести грань между допустимими и недо­
пустимими действиями маркетологов. Попав в базу данньїх какого-либо
предприятия, человск становится обьектом нспреривних усилий маркс­
тологов по "навязиванию" ему товаров. Маркстологи стремятся узнать
как можно больше о своих клиентах и могут легко перейти границу до-
пустимости информированности. Потребитсли опасаются, что накоплен-
ньіе сведения могут бить использовани им во вред. Накоплснная в базах
данньїх информация может нанести ущерб нсприкосновснпости личной
жизни человека. Так как трудно провести границу, отделяющую настой-
чивий маркетинг от раздражающего, от вторжепия в личную жизнь по-
требитсля, то маркетологам требуетея большое мастсрство взаимодсйст-
вия с клиентами.

Нечестность, обман и жульничество особснно возможньї в пря-
мом маркстинге. Великолепно еделанние видсофильми, показьіваемие по
телевидению, рекламируют товари с существенним прсувеличением их
достоинств. Довсрчивие покупатели в дальнейшем испитивают большое
разочарование, обманувшись в покупко.

Социально-зтичсские проблеми могут бить решени с помощью
разработки и контроля соблюдсния зтики маркетинга на различньїх уров-
нях (зта проблема рассмотрена подробно в третьей главе), повишения
мастерства маркстологов и установлення общсствснного контроля. Мар-
кетолог, используя приемьі прямого маркетинга, должен руководство-
ваться незиблемьіми правилами человечсского обіцения, он не должен
делать ничего, что другими людьми может бить расценено как бсстакт-
ность или даже наглость.

В конце XX века развитие средств связи, компьютерпой техноло-
гии еделало возможним возникновение злектронной торговли, что сти-
мулировало появление нових форм маркетинга. Маркстинговие меро-
приятия, ранее ориснтировапнис на массового потребителя, нацеливают-
ся на конкретного покупателя и начинают учитивать его индивидуальиис
потрсбности. Применение приемов прямого маркетинга позволило произ- 
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водителям повьісить обьем продаж. Для потрсбителя прямой маркетинг
существенио увсличивает потрсбительскуіо цснность товаров.

Прямой маркетинг используст несколько каналов: индивидуальньїе
продажи; прямие почтовьіс рассьілки; продажа по каталогам; использо-
вапис телефонной сети; телемаркетипг прямого отклика; продажа через
киоски; использованис компьютерньїх сетей. Развивастся новая форма
прямого маркетинга - использованис базьі данньїх о покупатслях.

Бьістрое развитис компьютерньїх сетей стимулировало появление
интерактивіюго маркетинга с множеством новьіх каналов: злектроиная
почта; злектронньїе магазини; форуми, телеконференции и доски обьяв-
лений; размещение рекламних обьявлений в компьютерньїх сетях и др.

Для стимулирования отклика потребитслсй предприятия примсня-
ют иптегрированпий маркетинг - маркстинговие кампании, состоящие из
послсдовательного использования различних каналов и форм маркетинга.

Хотя на пуги развития прямого маркетинга имеетея ряд еще нере-
ніенньїх проблем, в основном морально-зтического плана, прямой марке­
тинг будет одной из основних форм маркстинговой дсятельности в
XXI столстии.
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